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Stopnja prilagoditve oglaševanja OTC izdelkov na digitalna orodja 
Magistrsko delo obravnava prilagoditev oglaševanja zdravil brez recepta na digitalna orodja 
in kanale v Sloveniji na primeru izbranih izdelkov podjetij Lek, Krka, Medis in MSD 
(podjetje Merck Sharp & Dohme). 
V teoretičnem delu opredelimo trženje in ovrednotimo digitalizacijo kot inovacijo. 
Osredotočimo se na digitalni marketing s poudarkom na oglaševanju. Analiziramo izbrano 
farmacevtsko industrijo, ki je pri svojih trženjskih aktivnostih vezana na državne predpise 
(Pravilnik o oglaševanju) in interne procese potrjevanja oglasov (Cornet Prat, 2017). 
Odgovarjamo na raziskovalno vprašanje, kako so se spremenili načini oglaševanja v farmacij 
glede na digitalizacijo trženja. V raziskovalnem delu opredelimo metodološki okvir naloge, 
kjer opišemo metodo študije primera ter podamo argumente za izbor izdelkov in njihove 
primerjalne karakteristike. Pri tem si pomagamo s podvprašanjema: v kolikšni meri so se 
spremenili načini oglaševanja OTC izdelkov v času digitalne transformacije ter ali lahko 
visoko regulirano oglaševanje OTC izdelkov kljub omejitvam uporablja interaktivne digitalne 
kanale? Potrdimo, da se je način oglaševanja za izbrane OTC izdelke spremenil, kot kažeta 
primera modela pacientove poti na spletu McKinsey in A. T. Kearney, vendar je to v Sloveniji 
prisotno v omejenih okvirih (primeri Lek, Krka, Medis). Predvidevamo, da je to povezano 
predvsem z zakonskimi in internimi omejitvami podjetij. Dodatno izbrana primera kampanj 
za izobraževalne namene zdravil na recept pa kažeta, da sta prilagoditev in uporaba digitalnih 
orodij mogoči kljub strožjim omejitvam, vendar zahtevata določeno znanje in iznajdljivost. 
Ključne besede: oglaševanje, farmacija, digitalno oglaševanje, zdravila brez recepta. 
Level of adaptation of advertising OTC products on digital tools 
The master's thesis deals with the adaptation of the advertising of non-prescription drugs to 
digital tools and channels in Slovenia, in the cases of selected company products: Lek, Krka, 
Medis and MSD. 
In the thesis we characterize marketing and digitization define as innovation. We focus on 
digital marketing with an emphasis on advertising. We analyze selected pharmaceutical 
industry, which marketing activities are regulated from the state (with local law) and with 
internal approval processes (Cornet Prat 2017).  We are motivated by the question: How have 
the methods of advertising in pharma changed with the respect to the digitization of 
marketing? In the research section we define the methodological framework of the 
assignment, which describes the case study method and the arguments for the selection of 
products and their comparative characteristics. We asked the following questions as additional 
guidance: to what extent have the OTC products changed during the digital transformation? 
and can highly regulated OTC products use interactive digital channels, despite restrictions? 
We confirmed that the way of advertising for selected OTC products has changed, as shown 
in cases of McKinsey and A.T. Kearney, but its present is limited (Cases Lek, Krka, Medis). 
We assume that this is mainly related to legal and companies internal regulations. As addition 
selected campaigns for the educational purposes of prescription drugs suggests that despite 
even greater restrictions, adaptation and use of digital tools is possible, but requires a certain 
amount of knowledge and inventiveness. 
Keywords: advertising; pharma; digital advertising, over the counter drugs. 
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CNK ali cena na klik (angl. Cost per click) – cena zakupa enega klika na oglas na digitalnih 
platformah, ki uporabnika preusmeri na želeno lokacijo (po večini na spletno stran 
oglaševalca). Matrika se uporablja kot kazalnik uspešnosti oglaševanja. 
CNP ali cena na potencial (angl. Cost per lead) – cena na priložnost; lahko tudi potencialni 
kupec.  
Domorodno oglaševanje (angl. Native advertising) – vsebinsko oglaševanje, ki oglaševalcem 
omogoča, da je vsebina oblikovno prilagojena mediju. Je avtomatizirano, ponudniki sami 
prilagodijo oglas spletni strani, kjer se oglas prikazuje (npr. na Google mreži ali promocijski 
članki med vsebinami medija).  
Donosnost investicije (angl. return on investment ali ROI) – metrika, ki definira učinkovitost 
oglaševalske kampanje oziroma donosnost investicije.  
Ključne besede (angl. keywords) – so besede ali kratke besedne zveze, ki jih uporabnik vpiše 
v spletni iskalnik. Za te ključne besede (ki so v povezavi z oglaševalsko spletno stranjo) se 
optimizira spletno stran oziroma se jih vpiše v kodo spletne strani. Vse ključne besede so hitro 
vidne z enostavnim desnim klikom na strani in izbiro »page source«. 
Konverzija (angl. conversion) – dejanje, ki ga oglaševalci označijo kot izbrani poslovni cilj, 
konverzija je lahko nakup ali vpis v bazo za elektronsko pošto.  
Konverzijski lijak (angl. conversion funnel) – imenujemo postopek uporabnikove ali 
potrošnikove poti do cilja, ki si ga je zadal oglaševalec.  
Ključni kazalniki uspešnosti  (angl. key performance indicators ali KPI) – ključni kazalniki 
uspešnosti oziroma učinkovitosti.  
Marketing rasti (angl. Growth hacking) – je metodološki pristop za reševanje izzivov na 
področju rasti podjetja. Ti izzivi so lahko pridobivanje uporabnikov, uravnavanje njihovih 
interakcij z izdelkom ali storitvijo, povečanje prihodka, raziskava trga ali pa, denimo, uvedba 
sistema za priporočila na spletu. 
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Metaopis – podobno kot ključne besede je vključen v kodo spletne strani, opis se prikaže 
poleg naslova in povezave v iskalniku. Načeloma je to kratka poved, ki opisuje točno 
določeno podstran spletne strani.  
Farmakovigilanca (angl. Pharmacovigilance ali PV) – farmakovigilanca je opredeljena kot 
znanost in kot dejavnosti povezanimi z odkrivanjem, ocenjevanjem, razumevanjem in 
preprečevanjem neželenih učinkov zdravil. Zaposleni v povezavi z zdravili so dolžni 
nezaželeni učinek zdravila, ki ga tržijo, poročati v vsaj petih dneh. Na področju Evropske 
unije je treba poročati Evropskemu uradu za zdravila.  
Programatični digitalni zakup – je avtomatizirano zakupovanje, kjer agencije (ali oglaševalci 
neposredno) prek platform same uporabljajo digitalno oglaševanje. Značilno je, da dražbe za 
pozicije ali prikaze potekajo v realnem času.  
Remarketing (retargeting) – je tehnika digitalnega oglaševanja, ki oglaševalcem omogoča, da 
uporabnikom, ki so obiskali njihovo spletno stran, prikazujejo unikatne oglase na drugih 
straneh (oglas jim sledi). Omogočen je prek »pixla« kode, ki jo oglaševalec doda na spletno 
stran in se po obisku obiskovalca spremeni v piškotek.  
SEM (angl. Search Engine Marketing) – krovni izraz za vse metode in tehnike, ki se 
uporabljajo za bolj učinkovito in bolj pogosto pojavljanje spletnih strani v iskalnikih. 
Načeloma govorimo o plačanih zadetkih, ki jih oglaševalci plačajo prek ključnih besed 
(Google Adwords). 
SEO (angl. Search Engine Optimization) – optimizacija strani za iskalnike, vpliva na 
postavitev zadetkov na straneh iskalnikov, lastnik spletne strani lahko prilagodi zapis, ki 
opisuje njegovo stran in se prikaže kot ponujeni zadetek v iskalniku. 
Stopnja konverzije  (angl. Conversion rate ali CR) – prikazuje razmerje med opravljenimi 
dejavnostmi na spletni strani in tistimi, ki so se končale z dejanjem, ki je bilo načrtovano. 
Primer bi bil vpis na mesečno elektronsko pošto, torej odstotek vseh, ki so se vpisali na 
pošiljanje, v razmerju z vsemi, ki so obiskali našo spletno stran.  
Uporaba večjega števila ekranov istočasno (angl. screen stacking) – gledalci spremljajo 
televizijski program, vzporedno pa brskajo po spletu za vsebino, ki ni povezana z gledanim 
programom (Google, 2017, str. 18). 
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Zapustna stopnja (angl. bounce rate) – stopnja zapustov prve strani. Pove, kolikšen odstotek 
obiskovalcev si je na spletni strani ogledalo le eno podstran, nato pa stran zapustilo. Izraz 
izhaja iz analitike obiskovalcev spletne strani (najpogosteje je uporabljen v orodju Google 
Analytics) in se meri v odstotkih.  
Zdravila brez recepta (angl. over the counter ali OTC) – v smislu samozdravljenja lahko 
bolnik na lastno pobudo in odgovornost skuša pozdraviti simptome svoje bolezni, in sicer s 
tako imenovanimi zdravili brez recepta, ki jih je mogoče kupiti v lekarnah in specializiranih 
prodajalnah. Oglaševanje teh izdelkov je regulirano s Pravilnikom o oglaševanju zdravil. 
Razlika v oglaševanju med njimi in zdravili na recept (angl. prescription drugs) je predvsem 
v dejstvu, da se slednja sme oglaševati zgolj strokovnemu osebju (torej zdravnikom ali 











Danes je »1 od 20 iskanj na Googlu povezanih z informacijami v zvezi zdravstvom« je v 
članku z naslovom »A remedy for your health‒related questions: health info in the 
Knowledge Graph« zapisal Googlov bloger in produktni vodja Prem Ramaswami (2015). Ne 
gre za naključje, da je članek promocijsko besedilo, s povabilom za vse, ki iščejo informacijo 
o svojih simptomih ali bolezni (informacija ni zdravniška diagnoza) in bi to radi prebrali čim 
hitreje in čim bolj poenostavljeno. Aplikacija, ki jo članek »predstavlja«, se imenuje 
»Google’s Knowledge Graph1« in je od junija 2016 namenjena izbranim uporabnikom iz 
Združenih držav Amerike (v nadaljevanju ZDA).  
Farmacevtska podjetja tekmujemo med seboj za tržni delež tudi na digitalnem področju, kar v 
37 % podjetja 10–20 % več celotnega trženjskega proračuna namenjajo digitalnemu trženju, v 
30 % pa več kot 20 % (e-marketer, 2017)2. Pri tem pa je treba poudariti, da vsekakor manj kot 
ostale industrije.  
»Splet je na dosegu roke vsak trenutek, tako kar 20 % ljudi s pametnimi telefoni išče 
informacije v povezavi z zdravstvom kar med obiskom pri zdravniku« (McKinsey, 2015, str. 
38). Smiselno je, da podjetja izkoristijo potencial novih kanalov komuniciranja. Slovenski 
podatek je, da je 21 % iskanj na Googlu povezanih s kozmetiko in zdravjem (Consumer 
Barometer, 2018). 
Oglaševanje in digitalizacija sta tako osrednja nit magistrskega dela, v katerem ovrednotimo 
digitalno trženje in se osredotočimo zgolj na oglaševanje. Izbrana industrija je strogo 
regulirana s strani države (za Slovenijo velja Pravilnik o oglaševanju zdravil), podjetja pa 
interno tudi sama skrbijo za pravni in medicinski pregled oglaševalskih materialov.  
Zanima nas, kako so se farmacevtska podjetja v času inovacijskega digitalnega oglaševanja 
prilagodila na nove (in ne več analogne) digitalne kanale. 
                                                 
1  »Google Knowledge Graph« se je preimenoval v »Google Inside Search« z enakimi vsebinami, z dodatkom, 
da lahko sedaj tudi posamezniki pogledajo zgodovino iskanj (svojih, na različnih platformah) ter urejajo 
zasebnost iskanj in prikazovanj oglasov za v prihodnje. 
2  Podatki so iz oktobra 2016, povzeti so po analizi »The digital Savvy Pharma Marketer« (2016). V analizi je 
med avgustom in oktobrom 2016 sodelovalo več kot 100 tržnikov, ki so zaposleni v farmacevtskih podjetjih.  
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S pomočjo osnovnih pojmov trženja (Ule in Kline, 1996; Fill, 1995) in modelov 
komuniciranja v trženju postavimo temelje, prek katerih bomo opredelili digitalizacijo v 
trženju (Taiminen, 2015). Držimo se teze, da je »razumevanje obstoječih referenc nujno 
potrebno, če jih želimo povezati z možnostmi, ki jih omogočajo nove tehnologije« (Zaltman, 
2003, str. 5). Poudarek je na trženjskem spletu, ki vsako leto vključuje nova orodja in ne 
upošteva zgolj štirih osnovnih orodij (oglaševanje, publiciteta, pospeševanje prodaje in 
osebna prodaja). Nanj vplivajo hitri razvoj informacijske tehnologije in vse hitrejši proces 
digitalizacije celotnega področja – pretvorba doslej analognih medijev v nove digitalne 
medije in z njimi povezane družbene inovacije (splet, družbena omrežja) (Kline3 v Jančič in 
Žabkar, 2013, str. 72). 
V magistrskem delu se opiramo na kognitivno teorijo, kjer je poudarek na aktivnem 
prejemniku (Ule in Kline 1996, 117), saj »prejemnik sam ustvari razloge za spremembo 
prepričanj ali za upiranje tem spremembam, komunikator spodbudi samo določen kognitiven 
odgovor«, raziskovalci pa naj bi ugotovili, da so argumenti, ki jih na podlagi 
komunikatorjevega sporočila naredi prejemnik sam, najbolj prepričljivi zanj.  
Cilj magistrskega dela je posplošiti teorijo iz izbranih študij primerov in izluščiti skupek 
izhodišč »kot način, da lahko služi namenu študije primera ali da razvije oz. testira novo 
teorijo« (Yin, 2009, str. 35). Zaradi omejenosti s prostorom, časom ter znanjem z področjij, 
kot je vedenje posameznika v celotnem krogotoku sprejemanja nakupnih odločitev, bomo 
stremeli k enostavnemu in jasnemu definiranju, kaj je treba spremeniti, dodati ali dodelati na 
področju digitalnih kanalov in orodij.. »Močne teorije so, prav nasprotno, preproste in 
elegantne. Povzamejo tisto znanje, ki ga je moč posplošiti v številne druge primere ali 
okoliščine. Teorija ni zgolj preprosto opisovanje. Je identifikacija vzročnih struktur, ki so nato 
osnova za napovedovanje. Kot takšna je zato edina prava osnova za razlago marketinških 
pojavov« (Kline, 2011, str. 11).  
Raziskovalno vprašanje, ki smo si ga zastavili, je, kako so se spremenili načini oglaševanja v 
farmaciji glede na digitalizacijo trženja. Prek teoretične analize digitalizacije, osredotočene na 
farmacijo in specifično na OTC izdelke, opazujemo prakse oglaševanja in njihovo 
prilagoditev na digitalna orodja in kanale komuniciranja v Sloveniji.    
                                                 
3 Kline, M. (2013). Vloga oglaševanja v integriranem marketinškem komuniciranju. Ljubljana: Fakulteta za 
družbene vede, Založba FDV. 
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2 TRŽENJE V DOBI DIGITALIZACIJE 
2.1  OPREDELITEV TRŽENJSKEGA KOMUNICIRANJA 
V člankih »o digitalni transformaciji« redko najdemo teoretična izhodišča komuniciranja. Za 
namen magistrskega dela smo vseeno sklenili določiti temeljne pojme. Med tem, ko se 
novodobne »raziskave uspešnosti oglaševanja merijo z ogledi oziroma prikazi (angl. 
impressions) ter CTR4 (razmerje med prikazi in kliki oziroma angl. click-through-rate), bomo 
vseeno kot cilj tržnega komuniciranja zapisali »vplivanje na potrošnike na način, da postanejo 
dejavni oziroma kupijo oglaševani izdelek« (Ule in Kline, 1996, str. 72). Prav tako bomo 
komuniciranje opredeli, kot da se »dejansko pojavi šele v trenutku, ko prejemnik sporočilo, ki 
mu ga je pošiljatelj želel poslati, dejansko sprejme in nanj tudi reagira« (Ule in Kline, 1996, 
str. 53). Razlog za to, da v nalogi, ki temelji na novodobnih trendih, stopamo korak nazaj in se 
v osnovi ne osredotočamo samo na nove merilce uspešnosti, kot je klik, je dejstvo, da »tržnik 
mora razumeti, kako poteka komuniciranje oziroma sporočanje« (Kotler, 1996, str. 597), in če 
prosto dodamo, ne le meri klike ali prikaze. 
Tržno komuniciranje je sporočanje različnim skupinam o sebi in svojih ponudbah ter je lahko 
z višjo ali nižjo stopnjo integrirano v proces poslovanja. Integrirano ali celovito tržno 
komuniciranje lahko po Kotlerju predstavimo kot kompleksen in celosten (holističen) pogled 
na procese in elemente komuniciranja. 
Tržno komuniciranje v nalogi opredeljujemo kot »proces predstavitve celovitega spleta 
sporočil na trgu z namenom vzbujanja želenih odzivov, ustvarjanja komunikacijskih kanalov 
za oddajanje ter sprejemanje sporočil, spreminjanja sporočil in iskanja novih komunikacijskih 
možnosti« (Fill, 2000, str. 6). Pomembno je poznati tudi razloge za integrirano komuniciranje, 
kot so npr. organizacijski razlogi, tržni razlogi in komunikacijski razlogi (Fill, 1995, str. 605). 
Med komunikacijskimi razlogi so npr. tehnološke novosti, ki omogočajo boljšo segmentacijo 
in pozicioniranje ponudbe. Pomembno je tudi, da obstajajo simboli, s katerimi se lahko gradi 
blagovna znamka in povečuje odzivnost sporočil. To že lahko opredelimo kot ključno 
prednost pred konkurenco. Integrirano komuniciranje označuje tudi upravljavski proces, kjer 
                                                 
4  Pojem ovrednoti razmerje, ki pove, kako pogosto uporabniki, ki vidijo oglas, tudi kliknejo nanj; je ocena 
kakovosti ter merilo, kako uspešne so ključne besede in oglasi. CTR je število klikov, ki jih prejme oglas, 
deljeno s številom prikazov oglasa. 
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prejemnik prek pozicioniranja zazna ponudbo kot rešitev za obstoječe in prihodnje probleme, 
lahko pa tudi kot spoznavni proces, kjer prejemnik deluje kot aktivni reševalec problemov in 
uporablja tržne komunikacije za pomoč pri nakupnih odločitvah, ki jih bo sprejel (Fill, 2000, 
str. 15‒16). 
Med ključnimi dejavniki sprememb, ki generirajo usmeritev k razvoju integracije 
komuniciranja, lahko izpostavimo: razvoj informacijske tehnologije oziroma digitalno 
revolucijo, preostali so še orodja trženjskega komuniciranja, porabniki in spremembe v 
podjetju. Digitalna revolucija zajema naslednje dejavnike (Kline5 v Jančič in Žabkar, 2013, 
str. 69): digitalizacija obstoječih medijev, uvajanje novih medijev, splet in razvoj družbenih 
medijev.  
V nalogi se zavezujemo misli, da »morajo biti promocijska orodja skladna oglaševanjem 
podjetja« oz. v skladu s konceptom »integriranega trženjskega komuniciranja« (Kline6 v 
Jančič in Žabkar, 2013, str. 68). 
Tabela 2.1: Razlika med klasičnim in integriranim marketinškim komuniciranjem 
Klasično komuniciranje Integrirano komuniciranje 
Težnja k pridobivanju strank Teži k odnosom, oblikovanje odnosov 
Množično komuniciranje Selektivno komuniciranje 
Monolog Dialog 
Poslovne informacije Zahtevne informacije 
Zagotavljanje informacij Samopostrežba informacij 
Pobudo daje pošiljatelj Pobudo daje prejemnik 
Doseže prepričevalnost Zagotovi informacijo 
Učinek doseže s ponavljanjem  Učinek zagotovi z ustreznostjo 
Ofenzivno Defenzivno 
Trda prodaja Mehka prodaja 
Izstopa z znamko Zgradi zaupanje v znamko 
Usmerjeno k transakcijam Usmerjeno k odnosom 
                                                 
5 Kline, M. (2013). Vloga oglaševanja v integriranem marketinškem komuniciranju. Ljubljana: Fakulteta za 
družbene vede, Založba FDV. 
6 Kline, M. (2013). Vloga oglaševanja v integriranem marketinškem komuniciranju. Ljubljana: Fakulteta za 
družbene vede, Založba FDV. 
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Spreminja stališča Gradi zadovoljstvo 
Moderno: linearno, množično Postmoderno: ciklično, razdrobljeno 
Vir: Kline7 v Jančič in Žabkar  (2013, str. 68). 
»IMK je koncept načrtovanja trženjskega komuniciranja, ki prepoznava dodano vrednost 
strateških vlog različnih orodij komuniciranja (oglaševanje, neposredna pošta, pospeševanje 
prodaje, odnosi z javnostmi) in kombinira te discipline, da zagotovi jasnost in konsistentnost. 
Največji možni vpliv dosega s pomočjo nenehne integracije diskretnih sporočil« (Kline8 v 
Jančič in Žabkar, 2013, str. 70). Poudarek je torej na tem, da se poimenovanje nanaša na 
upravljanje odnosov tako s porabniki kot z drugimi skupinami deležnikov (Kline9 v Jančič in 
Žabkar, 2013, str. 72). 
Pri izboru ustreznega medija in sporočila za komuniciranje lahko upoštevamo določena 
splošna pravila, ki izhajajo tako iz raziskav kot iz praktičnih izkušenj (Ule in Kline, 1996, str. 
126): 
1. kompatibilnost sporočila z že obstoječimi stališči in aktivnostmi ciljne javnosti 
(izpostavljenost informacijam, da bi okrepili svoja stališča, pozicije in reducirali 
disonanco med seboj in svetom), 
2. zmanjševanje konfliktnosti (sporočila, s katerimi zmanjšujemo napetosti in konflikte v 
sebi ali z okoljem), 
3. usklajenost z življenjskim stilom prejemnikov (čim večja je kompatibilnost z 
življenjskim stilom, osebnostmi značilnostmi posameznika oz. ciljne javnosti, tem 
večja je verjetnost, da bo sporočilo doseglo javnost), 
4. usklajenost s potrebami ciljne javnosti (čim večja je usklajenost z željami in potrebami 
javnosti ter mediji ali sporočilom, tem raje jim bodo izpostavljeni), 
5. ponavljanje sporočila (čim večkrat je javnost izpostavljena sporočilu, tem večja je 
verjetnost, da ga bodo opazili in sprejeli). 
»Čim bolj specifičen je medij, tem bolj je potrebno paziti na usklajenost z življenjskim stilom 
bralcev, poslušalcev, gledalcev. Življenjski stil je odvisen od socialnega položaja, 
                                                 
7 Kline, M. (2013). Vloga oglaševanja v integriranem marketinškem komuniciranju. Ljubljana: Fakulteta za 
družbene vede, Založba FDV. 
8 Kline, M. (2013). Vloga oglaševanja v integriranem marketinškem komuniciranju. Ljubljana: Fakulteta za 
družbene vede, Založba FDV. 
9 Kline, M. (2013). Vloga oglaševanja v integriranem marketinškem komuniciranju. Ljubljana: Fakulteta za 
družbene vede, Založba FDV. 
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vsakodnevnih vzorcev delovanja in obnašanja, kulturnih navad, običajev« (Ule in Kline, 
1996, str. 126). Če povzamemo, oglas, ki za isto občinstvo deluje na televizijskih 
sprejemnikih, za isto občinstvo na spletu morda ni primeren. 
Splet kot digitalni kanal omogoča veliko več, kot da uporabnik le prisluhne oz. pogleda 
sporočilo. Trženjski splet v nalogi opredeljujemo z modelom 3P + 1 (trženjsko 
komuniciranje): izdelek, distribucija in cena vplivajo na zaznavo izdelka, vendar ne smemo 
pozabiti na trženjsko komuniciranje. Skupaj tako opisujemo komuniciranje (usmerjeno na 
procese, s pomočjo katerih npr. gradimo skupen pomen med porabniki in izdelki, lahko tudi 
organizacijo in posamezniki) ter trženjski menedžment (kot niz aktivnosti za izmenjavo 
vrednosti z izbranimi porabniki ali strankami) (Kline10 v Jančič in Žabkar, 2013, str. 72). 
»Prejemniki odločajo o tem, kateri deli sporočila bodo zanje pomenljivi in koliko so jih 
pripravljeni sprejeti« (Ule in Kline, 1996, str. 117). Temu delu na spletu najlažje sledimo11 in 
ga merimo z različnimi metodami. Potrošniki niso »tabula rasa«, ampak so aktivni poslušalci 
tržnih sporočil, ki jih s pomočjo digitalnih orodjih preberejo, ocenijo ter, vedoč in ne vedoč, 
prilagodijo svojim trenutnim potrebam.  
»Nakup ni le ena sama odločitev, temveč kompleks več pod odločitev, tako da lahko z 
delovanjem na eno od teh spremenimo potrošnikovo odločitev« (Ule in Kline, 1996, str. 121), 
prav zato je vsak element v modelu komuniciranja pomemben dejavnik. Farmacevtska 
industrija, ki je večino svojih sredstev do sedaj namenjala za tradicionalne načine 
komuniciranja (4P, 6P za storitve), s poudarkom na detajliranju (IMS, 2015), pa naj bi zaradi 
razmaha »iskanja pravih informacij« (Lecinski, 2011) vzpostavila bolj trden in jasen stik s 
končnim uporabnikom preko digitalnih kanalov in orodij. 
                                                 
10  Kline, M. (2013). Vloga oglaševanja v integriranem marketinškem komuniciranju. Ljubljana: Fakulteta za 
družbene vede, Založba FDV. 
11  V nalogi se kot na najbolj pogosto sredstvo merljivosti uspešnosti sklicujemo na orodje Google Analytics, ki 
omogoča merjenje uspešnosti oglasov, ki vodijo na spletno stran; vzorce, vire, segmente obiskovalcev, 
natančno merijo gibanje obiskovalcev po spletni strani ter konverzije, ki se zgodijo na strani. Google 
Analytics je orodje, ki ga podjetje Google omogoča brez plačila, med tem ko je napredna verzija Google 
Anaytics 360 Suite plačljiva.  
18 
2.2 MODELI KOMUNICIRANJA V TEORIJAH O TRŽENJSKEM 
KOMUNICIRANJU 
Med osnovnimi in najpogosteje uporabljenimi modeli komuniciranja je Lasswellov model 
5K, ki se osredotoča na 5 sestavin in je najbolj znan konceptualni model (na katerem kasneje 
temelji trženjsko komuniciranje po Kotlerju). 
Linearni model komuniciranja poteka prek (povzeto po Ule in Kline, 1996, str. 65–69): 
• pošiljatelja ali vira komunikacije, kjer oseba ali organizacija želi informacijo deliti z 
drugo osebo ali skupino ljudi, 
• sporočilo vsebuje informacijo ali pomen, ki ga želi pošiljatelj prenesti prejemniku. 
Sporočilo je lahko verbalno/neverbalno, pisno ali govorjeno, v obliki simbola, znaka 
ali poljubne komunikacije – praviloma v obliki, ki je primerna za določen 
komunikacijski kanal, 
• komunikacijski kanal je pot, po kateri potuje sporočilo od pošiljatelja k prejemniku. Ti 
so lahko osebni/neosebni, praviloma se nanašajo na množične medije ali množično 
komuniciranje, kjer se sporočilo sočasno pošilja velikemu številu prejemnikov,  
• prejemnik je lahko oseba ali skupina ljudi, ki ji je sporočilo namenjeno. 
• povratna informacija ali odgovor je skupek odzivov prejemnika, ki sledijo sprejemu 
sporočila.  
Sestavine linearnega modela komuniciranja (Fill, 1995, str. 24–25):  
1. pošiljatelj ali vir: individuum ali organizacija, ki pošilja sporočilo, 
2. kodiranje: transfer namenjenega sporočila v simboličnem pomenu, tako da se lahko 
pošilja, 
3. signal: pošiljanje sporočila z uporabo specifičnega izbora medijev, 
4. dekodiranje: razumevanje simboličnega stila sporočila z namenom razumevanja, 
5. prejemnik ali cilj: individuum ali organizacija, ki prejme sporočilo. 
6. povratni odgovor: prejemnikova komunikacija nazaj do pošiljatelja o prejemu 
sporočila, 
7. šum: popačenje komunikacijskega sporočila na način, da prejemnik težko interpretira 
sporočilo, namenjeno viru. 
Fill poudari, da je pri tradicionalnem modelu komuniciranja potreben poudarek na učinku, ki 
ga imajo osebni vplivi na proces. Izpostavi enostopenjski proces, dvostopenjski proces, 
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množični model komuniciranja (angl. multi-step flow) ter komunikacijo od ust do ust (Fill, 
1995, str. 31–33). Poudari pomen mnenjskih voditeljev in mnenjskih sledilcev.  
Splet kot digitalno orodje omogoča enostaven dostop in spremljanje znanih osebnosti prek 
družbenih omrežij. Prav tako omogoča, različni načini komunikacije med posamezniki in 
podjetjij, z različnimi možnostmi kako poslati sporočilo, in ali se to beleži ali ne.  
»Komunikacijski modeli lahko na slikovit način pokažejo, (1) kdo, (2) komu, (3) kaj sporoča, 
(4) po kateri poti in s (5) kakšnim učinkom« (Kotler, 1996, str. 597). Modelu lahko sledimo 
prek prvin v procesu komunikacije, kjer mora vsak deležnik oz. prvina  narediti svojo nalogo. 
Če občinstvo kljub uspešno izvedenemu procesu ne sprejme nekega sporočila, so možni trije 
vzroki (Kotler, 1996, str. 598): 
• selektivna pozornost: naslovnik ne zazna vseh sporočil, 
• selektivno izkrivljanje: pride do popačenja besedila (naslovnik sliši, kar želi slišati), 
• selektivna ohranitev: naslovnik ohrani v spominu le del vseh sporočil, ki ga dosežejo.  
»Medsebojni vpliv komunikatorja na prejemnika/potrošnika in prejemnika potrošnika na 
nadaljnji potek komunikacije dela tržno komunikacijo izrazito dvosmerni proces« (Ule in 
Kline, 1996, str. 119). Ule in Kline (1996, str. 119) to poimenujeta »učni proces« za oba, saj 
se morata naučiti: komunikator prisluhniti željam in potrebam potencialnih kupcev, kupec pa 
se nauči določene izbire na trgu in jo prilagodi svojim pričakovanjem in predhodnim 
izkušnjam. »Ciljne trge sestavljajo posamezniki, ki imajo posebne potrebe, zato je zanje treba 
prilagoditi komunikacije« (Ule in Kline, 1996, str. 77). Ustvarja se stalni dialog s porabniki, 
spremenijo se sporočila, ki se prilagajajo, da so ustreznejša in dostopna na točkah procesa 
zbiranja med alternativami, torej tudi odločanja porabnikov, na katerih so najbolj potrebna. 
Med tem, ko smo v tradicionalnih in novih medijih govorili o monologu med podjetjem in 
porabnikom, sedaj npr. s komuniciranjem z direktno pošto pridobivamo podatke in 
informacije od porabnika, posledica te interaktivnosti pa je dialog ali celo »multilog« (Kline12 
v Jančič in Žabkar, 2013, str. 89). 
V zadnjih odstavkih opisa televizije kot najbolj mogočnega medija lahko preberemo: četudi, 
lahko s sodobno tehniko vsakdo pripravlja vizualna dela, mora, da bi to lahko dobro počel, 
razumeti vizualno terminologijo, osnovne elemente in tehnike vizualnega sporočanja (povzeto 
                                                 
12 Kline, M. (2013). Vloga oglaševanja v integriranem marketinškem komuniciranju. Ljubljana: Fakulteta za 
družbene vede, Založba FDV. 
20 
po Dondis, 1974, str. 179). Če to prenesemo na pogovor o digitalnih kanalih, četudi imajo 
oglaševalci iskalniku prijazno optimizirano spletno stran in Facebook kanal, še ne moremo 
trditi, da znajo »narediti« trženjsko strategijo.  
V magistrskem delu se držimo predpostavke, da se psihološka analiza tržne komunikacije ne 
začne pri sporočilu oz. pri izvoru sporočila, temveč torej pri »aktivnem prejemniku sporočila« 
(Ule in Kline, 1996, str. 118). Ta v svojem sprejemanju izhaja iz predhodnih motivacij, stališč 
ali norm in išče poti do določenih zadovoljitev. »Aktivni prejemnik išče takšne medije, ki mu 
dejansko lahko nudijo zanj pomembne informacije o poteh za zadovoljitev njegovih želja« 
(Ule in Kline, 1996, str. 118). To velja tako za oglaševanje v tisku, na spletu ali spletu kot 
»trendovskem« programatičnem13 oglaševanju in ni vezano zgolj na en digitalni kanal, npr. 
spletno stran o izdelku. 
Poudariti pa je treba, da Zakon o medijih določa, da morajo biti oglaševalske vsebine jasno 
prepoznavne in posebej ločene od drugih programskih vsebin medija. Prepovedano je prikrito 
oglaševanje, ki naj bi prepričalo bralca, poslušalca oziroma gledalca, da v primeru objave 
posameznega oglasa ne gre za oglaševalske vsebine (Zgonik, 2016), kar posebno velja za 
domorodno oglaševanje. Ti oglasi oz. promocijska besedila bi morali biti jasno prepoznavni 
in ločeni od uredniških vsebin. 
»Tekmovanje med znamkami in njihova rast sta v najvišji meri odvisna od dveh gradnikov 
tržnih deležev: fizične dostopnosti in mentalne dostopnosti« (Sharp, 2010, str. 8). Znamke, ki 
jih je lažje kupiti, imajo večji tržni delež. Inovacije in diferenciacija pa delujejo kot gradnik 
tržnih deležev tudi po tem, ko jih konkurenca skopira.  
Pri oblikovanju programa oglaševanja mora tržnik naprej določiti ciljni trg in nakupne 
motive, zatem pa se prične ukvarjati s petimi poglavitnimi odločitvami pri oblikovanju 
programa oglaševanja, imenuje jih tudi »5 Ms« (Kotler, 2003, str. 627): 
• motiv: kakšni so cilji oglaševanja, 
• denar: koliko denarja lahko porabimo, 
• sporočilo: kakšno naj bo sporočilo, 
• mediji: katere kanale naj uporabimo, 
                                                 
13  Kot programatično oglaševanje lahko opredelimo tako oglaševanje na televiziji kot na spletu. Različne 
metode (npr. prek mrež, prek iskalnikov) ponujajo različne tehnične možnosti, da je nakupovanje oglasnega 
prostora mogoče prek računalnika. Prostor na spletu je torej zakupljen (lahko gre tudi za avkcije v realnem 
času – RTB), kjer lahko izbiramo občinstvo na podlagi izbranih podatkov iz lastnih ali tujih, zakupljenih baz. 
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• merjenje: kako naj ocenimo rezultate. 
Starman (1996, str. 6) za uspešno komuniciranje predlaga, da sledimo naslednjim fazam: 
1. identifikacija ciljne skupine, 
2. določitev ciljev komuniciranja, 
3. oblikovanje sporočila, 
4. izbira komunikacijskih kanalov, 
5. določitev proračuna, 
6. izbira instrumentov komunikacijskega spleta, 
7. merjenje rezultatov, 
8. upravljanje in koordinacija celotnega procesa komuniciranja. 
Zanje lahko mirno trdimo, da izhajajo iz korakov (povzeto po Kotler, 1996, str. 599), ki so 
potrebni pri oblikovanju celovitega komunikacijskega in promocijskega programa: »Trženjski 
sporočevalec mora: (1) določiti ciljno občinstvo, (2) opredeliti cilje komunikacije, (3) 
oblikovati sporočilo, (4) izbrati komunikacijske kanale, (5) določiti celoten proračun za 
promocijo, (6) izbrati promocijski splet, (7) izmeriti učinkovitost promocije ter (8) 
organizirati in upravljati povečano trženjsko komunikacijo« (Kotler, 1996, str. 599). 
Potrošnik lahko informacije išče »naključno« ali »usmerjeno«, »naključno učenje je zbiranje 
informacij o izdelku, kadar jih ne namerava kupiti, ter usmerjeno, kjer zavestno zbira 
informacije, da bi se odločil za nakup izdelka (povzeto po Ule in Kline, 1996, str. 228). Prav 
tako pa proces predelave informacij poteka od izpostavljenosti, pozornosti do sporočila, 
razumevanja sporočila in sprejetja sporočila do ohranitve, lahko je to premišljeno in 
usmerjeno v zadovoljitev potrebe (Ule in Kline, 1996, str. 217). Iz osnovnega modela vedenja 
posameznika lahko izpeljemo vedenje potrošnika. Skupek vseh mnenj o vedenju je lahko 
posamezniku naklonjen ali nenaklonjen; kombinacija mnenj pa lahko vodi v namen in dalje v 
vedenje. 
Na splošno velja zaključek, da bolj kot so odnosi do vedenja in subjektivne norme pozitivni in 
večje kot je zaznavanje nadzora, močnejši je namen posameznika, da izvede načrtovano 
vedenje. Na pričakovano vedenje lahko vplivajo le odnosi, lahko vse tri spremenljivke, lahko 
dve izbrani in v modelu lahko prispevajo ločeno. Ajzen navede »zaznavno vedenjsko 
kontrolo« (angl. perceived behavioral control), ki pa ni enaka »dejanski kontroli, ki jo ima 
posameznik nad svojim vedenjem, saj je percepcija obnašanja in izbir omejena« (Ajzen, 1991, 
str. 183), v članku pa prav tako izpostavi težavo »subjektivnosti posameznikovega obnašanja« 
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ter dejansko mogoč vpliv na njega kot vprašanje verovanj in individualnih dejavnikov.  
Proces potrošnikovega odločanja za nakup lahko razdelimo na več korakov glede na to, kje se 
potrošnik nahaja in kakšne informacije v tistem trenutku potrebuje, da lahko sprejme 
odločitev. Sporočilo, ki ga komuniciramo, mora biti prilagojeno kanalu, fazi v procesu 
odločanja, velikokrat pa se oglaševalci zaradi zmanjševanja proračuna za oglaševanje 
odločajo zgolj za en del komuniciranja, npr. dejavnike in vpliv na iskanje informacij, ter tja 
vložijo večino sredstev v eni kampanji.   
V magistrskem delu pa se držimo predpostavke, da se uporabnik odloča na podlagi obeh 
vidikov, ne le »utilitarnega, ampak tudi hedonističnega«, torej, najde »rešitev, ki je za njega 
dovolj dobra« (Ule in Kline, 1996, str. 218).  
Zaltman tako dodatno ovrednoti dejavnike, ki vplivajo na izgradnjo spomina, med njimi so 
tudi predhodne izkušnje z znamko ali podjetjem, vse pa je odvisno tudi od »situacije, ciljev in 
namenov, pričakovanj, počutja, ostalih ljudi in preostalih namigov«. S pomočjo uspešno 
izvedenega procesa lahko izoblikujemo željo v potrošniku (Zaltman, 2001, str. 179). Podjetja 
potrošnikom ne morejo »vtisniti« sporočila, ki ga potrošniki potem interpretirajo, kot je želelo 
podjetje ali trg, temveč na to vplivajo njihovi spomini, sporočila, ki so jih že prej prejeli, 
metafore in drugi dejavniki. Z raziskovanjem razmišljanja potrošnikov je ta nova perspektiva 
dodala možnost, da tudi tržniki sami raziščejo, kakšno je njihovo razmišljanje, ne da zgolj 
opisujejo vedenje. 
Zanima jih, kako njihovo nezavedno vpliva na to, kako pristopijo do potrošnikov, vplivajo na 
potrošnikov odgovor (včasih na nepričakovan in nezaželen način) in izkrivljajo svoja lastna 
pričakovanja potrošnikovega vedenja in verbalno izraženih odgovorov (povzeto po Zaltman, 
2003, str. 6). Kadar potrošniki in tržniki vzajemno delujejo – oboji vpeti v svojo vihro 
mentalnih aktivnosti, se vzpostavi nekaj, kar bi lahko v angleščini imenovali »mind of the 
market«14 (Zaltman, 2003, str. 6).  
Razumevanje trga temelji na možnosti oblikovanja kreativnih anket in kakovostnem 
premisleku o zbranih informacijah, vendar s poudarkom, da morajo biti kampanje grajene 
tako, da potrošniku živo in s čustveno noto predstavljajo značilnosti proizvoda.  
                                                 
14  »Mind of the market« prevajamo kot »razmišljanje trga«, definiramo ga lahko kot kompleksno prepletanje 
razmišljanja potrošnika na eni in tržnika na drugi strani, ki določa usodo celotnega trženjskega spektra. 
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Zaltman zagovarja razliko med: teorijo, ki jo zagovarjamo (angl. espoused theory), in 
teorijami v uporabi (angl. theory-in-use). Prva nakazuje na tisto, kar rečemo, da verjamemo. 
Druga nakazuje na prepričanje, ki poudarja tisto, kar dejansko naredimo. »Včasih se teoriji 
ujemata, največkrat ne in teorije v uporabi največkrat razkrijejo, kaj managerji zares 
verjamejo« (Zaltman, 2003, str. 7). Zaltman kot primer teorije v uporabi opredeli prepričanje, 
da je trženjska raziskava za potrditev že obstoječih prepričanj zapravljanje virov, čeprav v 
resnici kar 80 % trženjskih raziskav »služi namenu okrepitve obstoječih zaključkov, ne pa za 
raziskovanje in razvoj novih možnosti« (Zaltman, 2003, str. 7). 
Zaltman (2003, str. 7–14) kot najpogostejša omejujoča razmišljanja v teoriji in praksi našteje: 
• potrošniki lahko enostavno razložijo svoje razmišljanje in vedenje; že sama miselnost, 
da so vse odločitve zavestne, je zavajajoča; uporaba anket in fokusnih skupin je tako 
zgolj potrditev tega, »kaj potrošniki razmišljajo o tem, kaj vodilni mislijo, da 
potrošniki razmišljajo«. 
• potrošniki ne razmišljajo v besedah, ampak v podobah, občutjih, ki jih izrazijo prek 
izbranih, a pomensko omejenih besed, 
• podjetja potrošnikom ne morejo »vtisniti« sporočila, ki ga potrošniki potem 
interpretirajo, kot je želelo podjetje ali trg, temveč na to vplivajo njihovi spomini, 
sporočila, ki so jih že prej prejeli, metafore in drugi dejavniki. 
Ko govorimo o visoki vpletenosti v proces odločanja, lahko rečemo, da posameznik zazna 
nakup kot nakup z veliko tveganja in je zaskrbljen z njegovim izkupičkom (Fill, 1995, str. 
123); tako poudarja pomen informacijskega iskanja, saj so potrošniki zelo motivirani in se 
želijo informirati o vseh značilnostih ter jih procesirati in oceniti. Medtem ko se pasivno in 
nizko zanimanje kaže predvsem pri odločanju na podlagi manjše količine informacij, 
največkrat na samem mestu nakupa, še posebej, kadar gre za nove znamke in cena zelo vpliva 
na zaznavo (povzeto po Fill, 1995, str. 123–125). 
Na potrošnika ne vpliva le npr. eno digitalno orodje ali en medij. 
Posameznik je vseskozi, pred nakupom ali pred sprejemanje tržnih sporočil, med 
razmišljanjem o nakupu ali med sprejemanjem tržnega sporočila, med odločanjem za nakup, 
med nakupom in po njem, vpleten v mrežo interakcij in komunikacij. Ta mreža je zanj izvor 
dodatnih informacij, spodbud, ocen in kritik. Mrežo v literaturi poimenujejo »referenčna 
mreža«, ki je mreža neformalnih komunikacij potrošnika z drugimi ljudmi o določenem 
proizvodu. Njene značilnosti so (Ule in Kline, 1996, str. 196): 
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• visoka verodostojnost izvorov komunikacij; večina članov referenčne mreže so znanci, 
prijatelji ali sorodniki določene osebe, 
• dvosmernost komunikacije; vsakdo v mreži je komunikator in prejemnik sporočil 
obenem, zato omogoča učinkovito učenje novosti, 
• nadomestne izkušnje; namesto lastne izkušnje z določenim predmetom se zaneseno na 
mnenja tistih oseb iz referenčne mreže, ki so ga že uporabili oz. imajo izkušnjo z njim.  
Aktivnost in vpletenost posameznika opredelita njegovo zaupanje tem mrežam, le te pa na 
njegove odločitve. »Nakup ni le ena sama odločitev, temveč kompleks več odločitev (npr. 
odločitev o načinu plačila, o uporabi), tako da lahko z delovanjem na eno od teh pododločitev 
spremenimo potrošnikovo odločitev« (Ule in Kline, 1996, str. 121). Avtorje tržnih sporočil 
morajo zanimati tudi predhodne faze nakupa, ne le nakup. Enako velja za faze, ki sledijo 
nakupu. Na tem mestu dodajamo Partovo pravilo, da 80 % nakupov izvede 20 % najboljših 
kupcev, pri čemer za industrijo FCMG15 velja, da izvedejo le 35 % (Sharp, 2010, str. 46). 
Nagovor potrošnikov tako naj ne bi bil čez vse kanale enak, predvsem pa naj se ne bi 
ponavljal tistim, ki so odločitev o nakupu že sprejeli oziroma smo na njihovo zavedanje o 
znamki že vplivali. Strategija, ki se osredotoča le na najbolj zveste kupce, tako ni najbolj 
ustrezna in tako ne dosega učinkovitosti, ki bi jo morda želeli.  
2.3 DIGITALIZACIJA KOT INOVACIJA 
Digitalna transformacija se ni zgodila čez noč. Evolucija, kot jo opisuje Breman (2012, str. 2), 
se je pričela v poznih 90. letih s prihodom nove infrastrukture in digitalnih izdelkov, 
nadaljevala z digitalno distribucijo in razmahom spletnih trgovin z nastopom novega tisočletja 
ter se nadaljuje z mobilno revolucijo v zadnjih 10 letih. 
Berman definira tri potencialne strategije digitalne transformacije podjetja (Berman, 2012, str. 
17–18) z osredotočenostjo na vrednosti za kupca in omejitve svojega modela poslovanja: 
• transformacija vrednosti za kupca na podlagi digitalne tehnologije – 
preoblikovanje izdelkov in storitev z uporabo novih zmožnosti, ki ponujajo večjo 
mobilnost, interaktivnost in dostopnost. Težava je monetizacija teh novih vrednosti za 
kupca, 
                                                 
15  Hitro premikajoče se blago za široko porabo (angl. Fast Moving Consumer Goods). 
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• transformacija modela poslovanja na podlagi digitalne tehnologije – 
preoblikovanje modela poslovanja tako, da so podatki o kupčevih preferencah del vseh 
aktivnosti prodajno-nakupne verige,  
• kombinacija obeh strategij. 
Ko govorimo o digitalizaciji v trženju, se ne moremo izogniti vprašanju sprememb, ki jih 
omogoča predvsem tehnologija.  
Zaltman (1973) poda tri opredelitve inovacije: 
1. je proces, kjer je dva ali več obstoječih procesov ali subjektov združenih v nov način, 
da prikažejo novo sestavo; ne poznano s strani vključene osebe (oseba, ki to počne, je 
prepoznana kot inovator); 
2. je proces, ko inovacija postane del posvojiteljevega kognitivnega stanja in vedenja – 
proces adaptacij in ponotranjena (angl. internalization), v tem primeru v nasprotju s 
prvim ni potrebno, da si inovator izmisli nekaj novega, ampak se lahko zgolj prilagodi; 
3. opis inovacije, ki je lahko ideja, praksa ali materializirano sredstvo, ki je bilo 
izmišljeno ne glede na uporabo oz. neuporabo – tukaj gre za opis inovacije, pri prvih 
dveh pa za proces.  
Vsekakor je pomembno, da definiramo inovacijo kot »idejo oz. prakso, ki je relativno nova 
preostalim članom družabnega sistema«, četudi na podlagi izločanja in grupiranja izgubimo 
informacije o posameznikih.  
Kategorije in krivulja sprejemanja inovacij so po normalni porazdelitvi naslednje (Rogers, 
2003, str. 280–285): 2,5 % inovatorji, 13,5 % zgodnji posvojitelji, 34 % zgodnja večina, 16 % 
zamudniki: 
• Inovatorji (angl. innovators) – graditelji, ki nove ideje delijo med svojimi znanci in v 
krogu vrstnikov, ki so kozmopolitske narave in ne nujno vezani na eno geografsko 
področje; imajo kompleksno tehnološko znanje; želijo si drugačnosti, drznosti; 
razumejo možnost, da niso vse ideje najboljše, in predstavljajo nekakšno vlogo 
vratarja novih idej za preboj v celotno družbo.  
• Zgodnji posvojitelji oz. uporabniki (angl. early adopters) – so bolj integrirani v 
družbeno sestavo kot inovatorji, pri katerih se informirajo o novih inovacijah; delujejo 
kot družbeni vzori preostali večini; so spoštovani s strani preostalih; s tem, ko sledijo 
neki ideji inovatorjev za preostale kategorije, postavijo nekakšen pečat ustreznosti. 
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• Zgodnja večina (angl. early majority) – prevzame idejo oz. inovacijo tik pred 
preostalo večino z namenskostjo v smislu odločitve, ki se zdi smiselna; njihova moč ni 
v tem, da bi bili mnenjski voditelji družbe, ampak v številčnosti. 
• Pozna večina (angl. later majority) – skepticizem je opis kategorije pozne večine; ne 
verjamejo v novo idejo, inovacijo; vpliv vrstnikov jih prepriča, da se pomikajo proti 
razumevanju in sprejemanju; največkrat kot posledica ekonomske nujnosti.  
• Pozni posnemovalci oz. zamudniki (angl. laggards ali late adopters) – tradicionalisti, 
so zadnji, ki se prilagodijo inovaciji; potrebujejo zagotovila o uspešnosti od drugih, 
imajo omejena sredstva in potrebujejo čas za spremembe; avtor poudarja, da v 
poimenovanju ni negativnega prizvoka, gre le za to, da imajo na področju inovacij 
veliko predsodkov. 
Idealni tipi, kot navaja Rogers, so opredeljeni s pomočjo opazovanja realnosti in ovrednoteni 
tako, da je lahko primerjava enostavnejša. Ključno vprašanje, ki je pomembno za našo 
raziskovalno tezo, pa ni, katere so spremenljivke, ki so povezane z inovativnostjo, ampak 
»kakšni so učinki vpeljave inovacije« (Rogers, 2003, str. 440).  
Gre namreč za to, da avtor poudarja, da v primeru raziskovanja idej, inovacij, drugačnih 
miselnosti celotni raziskovalni model sloni na analizi odločitve, ali sprejeti inovacijo ali ne, s 
poudarkom na ignoriranju načina te implementacije in njenih posledic. 
Kadar govorimo o inovacijah in želimo standardizirati kategorije, značilne za neko stopnjo 
sprejemanja, moramo najprej ovrednotiti (Rogers, 2003, str. 279): 
• število kategorij sprejemanja, 
• delež vseh članov v sistemu, vključenih v kategorijo, 
• metodo, po kateri bomo definirali kategorije sprejemanja (statistična ipd.). 
Digitalizacija kot ostale inovacije, za tržnike predstavlja pretres in drugačnost. »Poslovneži 
morajo na svet začeti gledati drugače in postaviti nova izhodišča za svoje delovanje. Če 
gledamo s tega stališča, se spremembe dogajajo ves čas« (Kotler in Caslione, 2009, str. 16). 
Nasprotje med običajnim poslovnim ciklom in gospodarstvom, ki doživlja pretrese, sta 
avtorja strnila v preglednici, ki sta jo imenovala »Običajno gospodarstvo v primerjavi z novo 
normalnostjo16«. Če povzamemo, »nova normalnost« povzroča stres in splošno negotovost, 
                                                 
16  Novo normalnost ali tako imenovano stresno časovno obdobje imenujeta »kaotika« (Kotler in Caslione, 2009, 
str. 16). 
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večje ali manjše motnje, ki ogrožajo ustaljene poslovne načrte. Med ključnimi dejavniki poleg 
moči strank, okolja, hiperkonkurence in državnih premoženjskih skladov naštejeta še 
tehnološki napredek, informacijsko revolucijo ter rušilne tehnologije in inovacije (Kotler in 
Caslione, 2009, str. 30‒31). Opazujeta svet med šefi, ki so digitalni preseljenci, starejši od 30 
let, ter digitalnimi domorodci, ki so stari malenkost nad 20 let in pridobivajo kupno moč. Med 
napotki za delovanje v tovrstnih okoliščinah pa naštejeta nasvete za vse službe v podjetju (od 
financ, nabave, delovanja vodstva in trženja).  
Štiri ključne spremembe in nasveti za trženje v času kaotike so (povzeto po Kotler in 
Caslione, 2009, str. 137): 
• stranke so bolje obveščene kot kadarkoli doslej. Imajo moč. Izvedo lahko tako rekoč 
vse o izdelku, storitvi in družbi, tako da preiščejo splet in povprašajo druge v svojih 
družabnih omrežjih, 
• stranke čedalje raje kupujejo blago, ki se prodaja pod blagovno znamko trgovine, in 
mu tudi zaupajo, če je cenejše od dobro oglaševanih domačih zaščitenih znamk, 
• tekmeci hitreje posnamejo nov izdelek ali storitev, s čimer omejujejo inovatorjevo 
donosnost naložbe. Tudi konkurenčna prednost je danes veliko krajše sape,  
• splet in družabna omrežja so spodbudila nastajanje popolnoma novih medijev in virov 
podatkov, hkrati pa tudi novih načinov za prodajo neposredno strankam.  
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3 DIGITALNI MARKETING 
»Študija primera je empirična raziskava, ki raziskuje sodobni fenomen »primer« v globino in 
v njegovem realnem kontekstu, predvsem kadar so meje med fenomenom in kontekstom, v 
katerem je, zabrisane« (Yin, 2014, str. 16). Pomembno je namreč, da se zavedamo konteksta, 
v katerem je nastal fenomen, in kakšni so ti pogoji, saj vplivajo nanj in jih ne moremo ločiti. 
Digitalnega marketinga torej ne moremo raziskovati, brez da omenimo razvoj digitalnih 
orodij ali kanalov. 
Digitalno trženje lahko razumemo kot komuniciranje in interakcijo med podjetjem in znamko 
ter potrošniki z uporabo digitalnih kanalov (kot so splet, mobilni telefoni, digitalna TV) in 
informacijsko-komunikacijske tehnologije (v nadaljevanju IKT). Interaktivni, spletni 
marketing prestavlja doseganje ciljev marketinga z uporabo digitalnih tehnologij (Kline17 v 
Jančič in Žabkar, 2013, str. 88). 
V magistrskem delu bomo digitalni marketing18 opredeli kot »opisovanje ciljnega, merljivega 
in interaktivnega marketinga dobrin ali storitev z uporabo digitalnih tehnologij z namenom 
pridobivanja dosega in pretvorbe 'potencialnega kupca'19 v nakupovalca in njegovega 
ohranjanja« (Todor, 2016, str. 52). Digitalni marketing naj bi pospeševal interaktivnost, 
elektronsko komuniciranje od ust do ust in razvoj spletne skupnosti (Kotler in drugi, 2009, str. 
124). Po definiciji se tako loči od tradicionalnih medijev, kot so radio, televizija, plakati in 
tisk, saj ti v svoji analogni obliki težko konkurirajo digitalnim in jih lahko opredelimo kot 
inovativna sredstva komuniciranja. 
Trdimo lahko tudi, da omogoča, da »s pomočjo informacijskih tehnologij kreiramo nove 
načine interakcije, ki vodijo do globljih povezav in natančnejše personalizacije« (Moriss,  
2002, str. 2).  
                                                 
17 Kline, M. (2013). Vloga oglaševanja v integriranem marketinškem komuniciranju. Ljubljana: Fakulteta za 
družbene vede, Založba FDV. 
18  Digitalni marketing uporabljamo kot prevod za istoimensko poimenovanje v angl. literaturi, kjer je opisan kot 
digital marketing, online marketing, spletni marketing ali web marketing – četudi včasih prevod ne opisuje 
marketinga, ampak le njegov del, npr. oglaševanje. 
19  V uporabi je velikokrat beseda »lead« oz. angl. »leads«, ki jo za namen naloge prevajamo kot »potencialni 
kupec«. Enak prevod uporabljajo tudi snovalci prvih videov oz. webinarjev o trženju na spletu – podjetje 
Poslovna oaza iz Ljubljane.  
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»Digitalni marketing je nov pristop k marketingu in ni zgolj tradicionalni marketing z 
dodanimi digitalnimi elementi, ima svoje karakteristike tehnik in strategij« (Taiminen, 2015, 
str. 634). Pomembnost digitalnega marketinga izhaja tudi iz tega, da je uporaba spleta vse 
večja – delovanje podjetij je torej smiselno na tistem mestu, kjer se nahajajo morebitni kupci. 
»Hitra širitev uporabe spleta in družbenih medijev je povezana z generacijsko spremembo in 
prilagajanjem starejših generacij na nove tehnologije in njihovo uporabo. Organizacijske 
spremembe pa se zgodijo na podlagi osebnih sprememb« (Roblek, 2015, str. 245). Podobno 
izpostavi Taiminen (2015, str. 645) na primeru družbenih medijev. Če je vodja pokazal 
zanimanje za njih v svojem osebnem življenju, je na družbenih medijih delovala tudi 
strategija podjetja.  
Interaktivnost, ki jo omogoča splet, ima »pozitiven učinek na izkušnjo potrošnika, povečuje 
potrošnikovo zanimanje, razvija močnejše odnose ter povečuje zadovoljstvo celostne izkušnje 
nakupa« (Taiminen, 2015, str. 636), prav tako lahko družbeni mediji v nekaterih primerih 
vplivajo na nakup potrošnika. Sledilci na družbenih medijih naj bi bili bolj dobičkonosni kot 
tisti, ki ne sledijo in niso naklonjeni znamki na družbenih medijih (Taiminen, 2015, str. 636).  
S spletnim oglaševanjem, npr. na Facebooku, lahko oglaševalci oglašujejo tudi dodatno na 
Instagramu, z enakim oglasom, kar zmanjša vložek v sredstva za oglaševalske materiale. 
Merijo pa lahko na vsaki platformi tako »všečke« kot komentarje, doseg in nakup. 
Google model vedenja potrošnikov opredeljuje z ničelno točko resnice20, ki se zgodi pred 
nakupom (v trgovini ali doma). Opredelimo ga lahko prek 4 korakov (Slika 3.1). 
Slika 3.1: Googlova (nova) točka stika ali moment 
 
Vir: Prirejeno po Lecinski (2011). 
                                                 
20  ZMOT (angl. Zero Moment of Truth) smo za namen naloge prevedli kot (nova) točka stika ali moment. Za 
prevod smo vprašali v skupini Growth hacking Slovenia (Facebook skupina), kjer uporabniki sledijo in se 










Tako lahko trdimo na osnovi študije Lecinskega iz leta 2011, kjer lahko v elektronski knjigi 
brezplačno preberemo, da je ta točka definirana kot »trenutek, ko zagrabimo svoj prenosnik, 
mobilni telefon ali napravo, povezano s spletom, in brskamo po informacijah o storitvi oz. 
produktu (ali potencialnemu partnerju), o katerem razmišljamo, da bi ga preizkusili ali 
kupili«. E-knjigi lahko očitamo manko teoretske osnove, preverjenih informacij in dejanske 
študije, ne moramo pa trditi, da se ne bere kot zanimiv roman s privlačnimi naslovi in lepo 
oblikovanimi grafi, ki jih potrjujejo.  
Napotki oz. ugotovitve o delovanju na spletu, ki izhajajo iz propagandnih sporočil, ki 
nagovarjajo k Adwords zakupu, so: 
• spremenil se je potek odločanja pred nakupim; ZMOT je dodaten element pri 3 
klasičnih (spodbuda, polica, izkušnja), 
• kar je bilo nekoč sporočilo, je sedaj pogovor. Potrošniki v svojem času na svoj način 
iščejo in delijo informacije o izdelkih, 
• moč sporočil od ust do ust še nikoli ni bila tako velika. Prvič v zgodovini so tovrstna 
sporočila lahko arhivirana,  
• noben trenutek resnice ni premajhen. Potrošniki na spletu iščejo informacije o vsem, 
od hiš do zdravstva, 
• trenutki resnice so sestanki. Naši mobilniki so trenutki resnice in trenutki od ničnega 
do drugega se konvertirajo.  
Kot dodatno pomoč (svojim) oglaševalcem je Google razvil tudi platformo »Google Trends«, 
kjer lahko iščemo (glede na državo, regije, globalno) besede in trend njihovega iskanja  v 
zadnjih letih. Ocena, ali naša oglaševalska kampanja deluje in je spodbudila zanimanje, ima 
tako še en dodatni pokazatelj uspešnosti (angl. Key Performance Indicator), ki ga lahko 
merimo. Pravzaprav lahko večino spletnih orodij nekako povežemo z Googlom, ki ocenjuje, 
katere »ključne besede« (angl. keywords) uporabniki iščejo (npr. Answer the public 
https://answerthepublic.com/) ali pa kako uspešno je naša stran optimizirana (npr. Page 
Speed) glede na to, kako uporabniku iščejo na Googlu, in kako dobro je optimizirana za 
Googlove »pajke«, ki vrednotijo spletne strani. 
Kljub temu da je kritika »raziskovanja« lahko upravičena, pa ne bi bilo prvič, da je podjetje in 
ne stroka vpeljalo »novi trenutek resnice«. Septembra 2005 je članek na prvi strani The Wall 
Street Journala nekoliko »pretresel« trženjski svet. Prvi trenutek resnice, v katerem potrošnik 
opazi izdelek na polici  je oklicalo podjetje Procter & Gamble Co. Ta trenutek naj bi trajal od 
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3 do 7 sekund, in to naj bi bila najpomembnejša trženjska priložnost  (Nelson, 2005). Tako so 
kot pionirji npr. oglaševali na televizijskih ekranih v trgovini Wal-Mart Venus britvice za 
ženske in priredili koncept za Pampers Baby First z letaki o napotkih za varnost dojenčkov.  
3.1 RAZLIČICE IN ZNAČILNOSTI DIGITALNEGA MARKETINGA 
Med različicami marketinga, ki naj bi imele pozitiven učinek na izkušnjo potrošnika, smo 
lahko zasledili: 
• gverilski marketing (angl. guerrilla marketing) – oglaševanje z nizkimi stroški, 
učinkovita komunikacija z veliko energije in inovativnosti ter s stroškovno 
učinkovitostjo (Morris, 2002, str.3), 
• eden na eden marketing (angl. one-to-one marketing) – s pomočjo dialoga in povratnih 
informacij strateško prilagojen marketing, ki je individualiziran na sporočanje ena na 
ena ter je produktno usmerjeno (Morris, 2002, str.3), 
• nakupovanje v realnem času (angl. real-time marketing) – s pomočjo interaktivnih 
tehnologij, potek pogovorov v trenutnem času s programsko opremo, ki je prilagojena 
uporabniku (Morris, 2002, str.3), 
• viralni marketing (angl. viral marketing) – deluje sam po sebi; ljudje ga ustvarjajo 
sami in se širi prek komunikacijskih mrež kot nekakšen virus, ki povezuje enako 
misleče ljudi (Morris, 2002, str.3), 
• radikalni marketing (angl. radical marketing) – išče načine, kako radikalno spremeniti 
pravila, izzivati znanje industrije z minimalnimi vložki, osredotočen na ciljno 
občinstvo (Morris, 2002, str.3), 
• odmevni marketing (angl. buzz marketing) – oglaševanje, ustvarjeno s strani 
potrošnikov na njihovih individualnih kanalih/mrežah zaradi navdušenja (Morris, 
2002, str.3), 
• vhodni marketing (angl. Inbound marketing) – načini promocije prek blogov, 
podcastov, videov, e-knjig, SEO, družbenih medijev itd. z namenom, da obiskovalci 
obiščejo spletno stran ne glede na svojo stopnjo v prodajnem lijaku (Todor, 2016, str. 
52). 
Digitalno oglaševanje poteka prek digitalnih kanalov ali orodij. Digitalni kanali so lahko 
predstavljeni na različne načine, eden izmed njih je prek ločevanja načina komunikacije. 
Ločijo se lahko glede na to, kdo izmed deležnikov nadzoruje komuniciranje (podjetje ali 
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ciljno občinstvo), ter glede na to, ali je komunikacija enosmerna ali dvosmerna (povzeto po 
Taiminen, 2015, str. 634).  
Tabela 3.1: Klasifikacija digitalnih kanalov komuniciranja 
 Visok nadzor podjetja Nizek nadzor podjetja 
Enosmerno Spletna stran SEO – optimizacija spletnih 
strani  
 E-pošta / e-novice SEA – oglaševanje na iskalnikih 
 Spletne baze podatkov  
 Pasično oglaševanje  
Dvosmerno Blogi, pripravljeni s strani 
podjetja 
Družbeni mediji 
 Skupnosti, vodene s strani 
podjetja 
 
Vir: Povzeto po Taiminen  (2015, str. 634) 
Sporočilo je prilagojeno iskalcu, pri čemer sledijo »preizkušenim« načelom kognitivnih 
procesov pri predelavi tržnih sporočil (povzeto po Ule in Kline, 1996, str. 124‒158): 
1. Izpostavljenost (angl. exposing) ‒ lahko izpostavljenost pozornosti, spomina (Kline, 
1996, str. 125), ki je lažje merljiva in posameznik lahko izbira dolžino in vsebino 
oglasa.  
 Digitalni primer za to so YouTube »pre-roll« oglasi, ki jih posameznik mora pogledati 
v celoti, ali pa dinamično programatično oglaševanje21 na medijih, kjer se oglas glede 
na posameznika spremeni. Kreativa je tako prilagojena posamezniku v ciljni skupini. 
Ali pa uporabniku oglas sledi prek različnih medijev ali družbenih omrežjih ter se 
prilagaja s sliko ali sporočilom.  
2. Pozornost (angl. attending) ‒  načrtno, proti naši volji ali spontano (Ule in Kline, 
1996, str. 129); primerljivo z digitalnimi oglasi (kot so pasice, zakupi ozadja), ki so 
lahko programirani zelo vsiljivo (čez celotno stran) ali pa imajo prilagojeno kreativo 
za povečanje zanimanja. 
                                                 
21  Dinamično programatično oglaševanje za OTC izdelke ne pride v poštev. Vsak oglas ima namreč svojo »kodo 
potrjenosti« v podjetju, ki jo dobi prek internih procesov v podjetju, za katero stojita medicinski in pravni 
oddelek. Oglas mora biti uporabljen natančno takšen, kot je bil potrjen, torej niti z besedo ali fotografijo več 
ali manj.  
33 
3. Zaznavanje (angl. perception) ‒ povežemo v trženjski splet (npr. povezanost oglasov s 
podobo spletne strani), lahko pa je tudi na ravni izdelka kategorizacija izdelka 
povezana z njegovo samopodobo (npr. idealna samopodoba, ko posameznik prek 
nakupa uresničuje željo po tem, kaj bi želel biti). Zazna pa tudi tveganje (npr. 
negotovost informacij o izdelku, posledice nakupa), na kar kažejo negativno nastrojeni 
forumi z ocenami ali pa komentarji pod fotografijami vplivnih blogerk, ki so plačane 
za promocijo izdelkov, npr. prehranskih dopolnil. 
4. Učenje in pomnjenje (angl. learning, memorizing) – učenje o uporabnosti in izkušnje z 
izdelki. Učenje poteka podobno, npr. prek določenih blagovnih znamk, kot bi jih lahko 
opredelili, z zaupanja vrednimi spletni nakupi, npr. nakupovanje prek Amazona, kot 
naučeni vzorec uspešnega zadovoljevanja želja oz. potreb. Splet pa nam omogoča tudi 
hitrejše pomnjenje (in zaradi navala podatkov tudi pozabljanje). Iskanje prek 
iskalnikov z dotičnimi besedami nam prikazuje algoritemsko ponujene ponudbe, ki se 
ponavljajo, dokler ne opravimo nakupa, tu npr. lahko izpostavimo retargeting, ki 
uporabniku, ki je že enkrat obiskal spletno stran z našim prilagojenim oglasom, sledi 
po spletu.  
5. Motivacija (angl. motivation) ‒ odločitev o nakupu lahko npr. dodatno motiviramo s 
popusti, ki jih komuniciramo prek elektronskih sporočil za izbrane »segmentirane« 
uporabnike, ki so že pokazali zanimanje za potencialni nakup.   
6. Odločanje (angl. decision) ‒ prodajna pot se lahko zaključi s pregledom izkušenj 
kupcev o nakupu.  
»Rezultati so pokazali, da težava ni v financiranju novih kanalov komuniciranja, temveč v 
pomanjkanju znanja in časa, ki bi ga namenili za tovrstne digitalne dejavnosti« (Taiminen, 
2015, str. 645).  
Na tem mestu lahko potegnemo vzporednico med malimi podjetji v raziskavi, ki jo je izvedel 
Taiminen (2015, str. 636‒45) s farmacevtskimi podjetji in težavami s prestrukturiranjem, 
prepoznavanjem ter razumevanjem spletnih kanalov kot tudi s prednostmi in slabostmi 
digitalnega marketinga.  
Dejstvo je, da je »današnji cilj potrošniku prodati čim več, s poudarkom na obstoječem 
potrošniku, med tem pridobivati nove ter so do vsakega izmed njih obnašati kot do 
individuuma in ne kot ciljne skupine« (Todor, 2016, str. 51). Stranke in drugi deležniki niso 
več pasivni udeleženci trženja, ampak lahko o podjetju, izdelku ali storitvi izvedo toliko, 
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kolikor želijo. Poleg tega lahko stranke in vsi deležniki tisto, kar so izvedeli, povedo drugim 
na družbenih medijih, blogu, po pošti ali po klepetu (povzeto po Kotler in Caslione, 2009, str. 
48). 
Ne pozabimo pa, da ljudje vsepovsod uporabljajo družbene medije, da najdejo službe in 
restavracije, izgubljene prijatelje in nove partnerje ter kot državljani dosegajo skupne 
politične cilje (Berman, 2012, str. 22). 
Ključne vrste kanalov digitalnih medijev so (povzeto po Kline22 v Jančič in Žabkar, 2013, str. 
89): 
1. iskalno trženjsko komuniciranje: umeščanje sporočil v iskalnike za spodbujanje 
klikanja na strani, ko uporabnik vpiše specifično ključno besedo, dodan je tudi še 
SEO23, 
2. odnosi z javnostmi na spletu: omembe naročnikovega podjetja, znamke, izdelka ali 
spletnih strani na straneh tretjih strank – družbena omrežja, blogi, forumi, 
3. partnerstvo na spletu: oblikovanje in ohranjanje dolgoročnih sporazumov za 
promocijo spletnih storitev naročnikovega podjetja na spletni strani drugega 
ponudnika ali prek pošiljanja elektronske pošte. Tudi objava povezav do spletne strani 
naročnika na spletni strani drugega ponudnika, agregatorji, ki primerjajo cene, spletno 
sponzorstvo ali soznamčenje, 
4. interaktivni oglasi: uporaba spletnih pasic in drugih novejših medijev pripomore k 
večanju zavedanja in spodbuja klikanje na povezavo, ki vodi do ciljne strani24. 
Naštejemo lahko še ciljni medijski zakup, omrežja oglasov in vedenjsko ciljanje (angl. 
Progammatic buy), 
5. e-pošta s soglasjem: uporaba e-poštnih naslovov za večanje zavedanja, oglasi v  
e-novicah tretjih strank, seznam vrnjene pošte,  
6. viralno tržno komuniciranje: pomeni učinkovito spletno širjenje sporočil od klika do 
klika (oblika tehnike od ust do ust), ki so bila preposlana s ciljem doseči čim več 
naslovnikov (buzz marketing, generiranje medijskih objav).  
                                                 
22  Kline, M. (2013). Vloga oglaševanja v integriranem marketinškem komuniciranju. Ljubljana: Fakulteta za        
družbene vede, Založba FDV. 
23  V literaturi je navedena tudi plačljivost na klik, ki ni nujno vezana samo na iskalnik. Prav tako je lahko zakup 
vezan na ogled ali pa na doseg specifičnih uporabnikov, ki smo jih definirali. Kadar pa se usmerimo predvsem 
na SEO-optimizacijo in optimizacije nakupne poti na spletu, govorimo o vhodnem trženju (angl. Inbound 
marketing).  
24  Ciljna stran je lahko ciljna aktivnost. Tako z različnimi tehnikami vodimo potencialnega kupca (angl. lead), 
da npr. izdelek v oglasu izbere in vsaj shrani v nakupovalno košarico.  
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3.2 PREDNOSTI IN DODANA VREDNOST DIGITALNEGA 
MARKETINGA 
Prednosti digitalnega marketinga so (povzeto po Todor, 2016, str. 52‒53): 
1. stroškovna učinkovitost: v primerjavi s tradicionalnim oglaševanjem v množičnih 
medijih naj bi bilo digitalno oglaševanje cenejše in v mnogih primerih spletne strani 
generirajo obisk brez stroškov, 
2. interaktivnost: na spletu lahko uporabniki izbirajo, ali želijo vzpostaviti stik in za kako 
dolgo, 
3. neskončnost občinstva: na spletu se lahko nagovarja celotno globalno občinstvo, lahko 
pa je na drugi strani občinstvo točno določeno in lokalizirano, 
4. trajanje: informacije so na spletu lahko na voljo neomejeno obdobje, 
5. aktivno občinstvo: vsebina, ki je na voljo na spletu, je ponujena uporabnikom, če jo 
želijo ali ne,  
6. možnost pogovora z ali med uporabniki: na spletu je veliko različnih možnosti 
komunikacije, lahko tudi izrazijo svoje mnenje o proizvodu ali dejavnosti,  
7. bogata vsebina: digitalni marketing omogoča praktično neomejeno vsebino in takojšno 
prenovo ali nadgradnjo vsebin, če je to potrebno, 
8. enostavna merljivost: digitalne tehnologije omogočajo bolj natančno merjenje kot 
tradicionalni mediji, 
9. prilagodljivost: vsebina se lahko enostavno prilagodi glede na uporabnikovo mnenje 
ali povratno informacijo, 
10. personalizacija: digitalni marketing je lahko prilagojen, da ustvarja ponudbe in 
programe glede na segmente ali profile uporabnikov, ki temeljijo na njihovem vedenju 
in preferencah. 
Slabosti digitalnega marketinga so (povzeto po Todor, 2016, str. 53‒54): 
1. pravice: konkurenca lahko enostavno posnema digitalne marketinške kampanje, 
logotipi se lahko uporabljajo, da se ogoljufa potrošnika, 
2. težave se lahko pojavljajo v primeru počasne spletne povezave, 
3. spletne trgovine ne omogočajo, da bi uporabniki »prijeli« in »občutili« predmete, 
4. plačilo: mnogi potrošniki ne zaupajo plačevanju prek spleta, 
5. virtualne promocije: zaradi velikega števila goljufij v povezavi z njimi potrošniki 
težko zaupajo tovrstnim aktivnostim, 
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6. rezultati uporabe digitalnih strategij so vidni šele čez nekaj časa, 
7. nekatere generacije so manj sprejele splet kot medij za nakupovanje oz. medij, ki bi 
mu zaupale. 
Borgers (2009, str. 18‒23) kot najboljše trženjske prakse v marketingu 2.0. na zelo 
»poljuden« način našteje: druženje z deležniki oz. »pojejte kosilo s svojimi deležniki«; pomen 
vsebine sporočil oz. »vsebina je kralj, kraljica, premier in predsednik«; razumevanje trga oz. 
»razumite svojo konkurenco«; prilaganje sporočil oz. »testirajte, merite in popravite večkrat«, 
merjenje uspešnosti oz. obiskanost, »merite«; »Prodaja« ter pesniške nasvete, kot so: »naj vas 
ne bo strah neuspeha« ter naredite »Buzz«.  
Večina Borgersove knjige (2009, str. 18‒23) govori o kreiranju »potencialih kupcev« prek 
vsebinskega marketinga in grajenja odnosov (na različnih platformah s tem pogojenimi 
različnimi primeri komuniciranja ter dodajanja povezav na različne načine). Poudarja pomen 
komuniciranja s potrošnikom, ki sedaj lahko na različne načine poda svoj komentar, občutja 
ali nezanimanje, izpusti pa vprašanje, kaj točno se zgodi s to veliko gmoto povratnih 
informacij. Romantični triler sicer ponuja »prvo pomoč« za ROI prek vplivnih blogerjev 
(Borgers, 2009, str. 81), ki drug drugemu komentirajo in ocenjujejo zapise ter povečujejo 
obiskanost, težko pa ravno začrtamo jasna navodila.  
Tudi za svetovalne hiše, ki se npr. ukvarjajo z bančništvom, izpostavi možnosti v marketingu 
2.0, kjer izpostavi Webinarje kot rešitev ter opredeli rešitve SEO, kot so poimenovanje 
fotografij, metaopisi in ključne besede za optimizacijo strani, da bodo prijaznejše pajkom 
globalnih iskalnikov (Borgers, 2009, str. 155). Taktike, ki jih našteva, so sicer v praksi 
preizkušena orodja in načini, kako najbolje izkoristiti komunikacijski kanal, niso pa trženjska 
strategija. Vsekakor pa je »vidnost na spletu ovrednotena kot najpomembnejši element 
digitalne strategije, saj sta se spletna stran in SEO izkazala kot največkrat uporabljena« 
(Taiminen, 2015, str. 644).   
»V najboljšem primeru digitalni marketing nima variabilnih stroškov, samo fiksne. Vsekakor 
pa ne smemo pozabiti, da digitalni marketing zahteva komuniciranje, ki omogoča dialog, 
veliko pozornosti in veliko vsebin, ki jih je treba pripraviti« (Povzeto po Taiminen, 2015, str. 
638).  
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Kot predloge, kako optimizirati trženje v času kaotike, Kotler za oglaševanje našteje tudi 
digitalne medije (Kotler 2009, 149), »nujno je treba nekaj denarja nameniti za nove digitalne 
medije, ki so pogosto cenejši«.  
Postavlja se tako samo vprašanje, ali je digitalno zares cenejše od televizijskega oglaševanja. 
Hitri pregled slovenskega spletnega obzorja, z zaprtim programatičnem zakupom PRO PLUS, 
kjer oglaševalci lahko njihove digitalne prostore kupujejo neposredno in izključno od njih, 
kaže na podobnosti z njihovimi pogoji za televizijsko oglaševanje. Pomembno je tudi 
izhodišče, da digitalno oglaševanje ni nadomestilo televizijskega, torej, »da podjetja ne bi 
smela ignorirati tradicionalnih metod komuniciranja in naj raje poskušajo vnesti digitalni 
marketing v tradicionalne kampanje z namenom doseganja ciljev« (Todor, 2016, str. 51). 
Torej, vsekakor ni več rečeno, da so ti mediji cenejši, našteje pa kar nekaj dobrih idej 
uporabe: »podjetje naj premisli o elektronski pošti, če pošilja kataloge po pošti«, pripravi naj 
»spletne seminarje, ki so lahko v pomoč strankam, kako lahko v kriznih časih privarčujejo«, 
oz. »oddaje, ki so jim v pomoč pri nakupu oziroma pri uporabi izdelkov«. Dober primer 
zamujene priložnosti so kozmetična podjetja, ki bi lahko na YouTube kanalu izkoristila »prav 
te poučne oddaje«, tako so to nišo izpolnile »blogerke«, ki jim sedaj svoje usluge, za 
promoviranje in uporabo šmink in pudrov, konkretno zaračunavajo25.  
3.3 SLOVENIJA IN DIGITALNI MARKETING 
V raziskavi Mind Wide Open agencije Pristop26 se je izkazalo, da slovenski digitalni proračun 
znaša povprečno 14 % celotnega trženjskega proračuna, s poudarkom, da globalni digitalni 
proračuni v povprečju znašajo nekje med 25 in 49 %.  
Največje ovire, ki so jih v raziskavi našteli za doseganje strateških ciljev27 (nad 25 % 
vprašanih), so: 
• premajhen trženjski proračun, 
• nezadovoljivo sodelovanje med oddelki v podjetju, 
                                                 
25  Najbolj prepoznavna slovenska blogerka s skoraj 31.000 sledilci je Lepa Afna. Ima tudi svojo manjšo 
trgovino in promovira znamke različnih izdelkov, od telefonov do zapestnih ur. 
26  Pristop je v raziskavi sodeloval z Društvom za marketing Slovenije, poslovno hišo informacij Bisnode in 
Ekonomsko fakulteto Univerze v Ljubljani. Raziskovali so spomladi 2014 med 120 marketinškimi direktorji v 
Sloveniji. 
27  Kot glavni marketinški cilji so v raziskavi našteti: povečanje prodaje, krepitev blagovne znamke, znižanje 
stroškov oz. optimizacija marketinških aktivnost, uvedba oz. nadgradnja CRM-aktivnosti, skrb za 
profitabilnost marketinških aktivnosti (nad 15 %). 
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• neskladje med potrebami marketinga in obstoječimi IT-procesi, 
• pomanjkanje trženjskih kompetenc in znanja v timu, 
• pomanjkanje strateških usmeritev, 
• zahteve po dokazovanju upravičenosti vlaganja v marketing. 
Oceno trga slovenskih medijev in spletnih strani lahko naredimo prek (Priloga A: Doseg 
slovenskih spletnih strani, januar 2016) podatkov raziskave MOSS (merjenje obiskanosti 
spletnih strani). 
Naročnik raziskave je Slovenska oglaševalska zbornica, založniki spletnih medijev ‒ MOSS 
pa raziskavo tudi v celoti financirajo in z njo upravljajo. Višina finančnega vložka 
posameznega založnika spletnih medijev (spletnih strani) je odvisna od dosega posameznega 
medija. Kot zanimivost lahko omenimo, da sta med prvih 20 z največjim dosegom našteti 
samo 2 spletni strani, ki sta prodajno usmerjeni (Bolha in Avtonet), ter spletni telefonski 
imenik TS Medie, sicer pa gre za novičarske portale, kjer jih lahko naštejmo kar 6 od podjetja 
Pro Plus, d. o. o., in 4 od podjetja TSmedia. Zastopani spletni strani z zdravstveno tematiko 
sta Med.Over.Net (8. mesto po dosegu) in Vizita.si (11. mesto po dosegu), čeprav ima tudi 
večina ostalih medijev »zavihke«, namenjene zdravstvenim tematikam.  
Kar se tiče Facebooka, lahko kot blagovne znamke z največjim številom sledilcev naštejemo 
naslednje (Priloga C): Cockta, Akrapovic Exhaust Systems, Proteini.si in Terme Čatež; 
medtem ko ima blagovna znamka, povezana z zdravstvom, z najvišjim številom sledilcev 
(prehransko dopolnilo Supradyn Slovenija – Bayer) zgolj 2,13 % Cocktinih sledilcev (Priloga 
Č). Na seznamu blagovnih znamk, povezanih z zdravstvom, prevladujejo termalna 
zdravilišča. 
Ko govorimo o oglaševalskem trgu v Sloveniji, lahko primerjamo podatke celotnega 
proračuna, namenjenega oglaševanju, ki se iz leta v leto veča, tako je npr. z leta 2014 na 2015 
skočil za 13 %, s tem, da so sezonsko najpomembnejši meseci oktober, november, december, 
maj in junij (Ipsos MediaPlus, 2015). Največji oglaševalci (glede na vloženi znesek v letu 
2015) so Mercator, Telekom Slovenija, Spar Slovenija, Lidl nakupovalni center in P&G. 
Po raziskavi Pristopa, Mind wide open, lahko dodatno rečemo, da slovenska podjetja 
prepoznavajo pomen tehnologij, vendar še ne znajo izkoristiti njihovega potenciala. Podjetja 
so v zadnjih treh letih kar v 73 % povečala naložbe v nove tehnologije in kar 35 % jih trdi, da 
imajo kompetence za izkoriščanje polnega potenciala novih trženjskih tehnologij. 
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Google je v raziskavi Connected Consumer Study 2017 ugotavljal spletno vedenje 
uporabnikov v 63 državah, med katerimi je tudi Slovenija.  
V Sloveniji je v raziskavi sodelovalo 1.000 ljudi28, starejših od 16 let (Marketing Magazin). 
Zanimivo je, da v spletnem nakupovanju ne zaostajamo za globalnim odstotkom (59 %), saj 
54 % vprašanih nakupuje tako. V povprečju do spleta dostopamo na 2,8 naprave, 70 % nas 
uporablja mobilne telefone, največ mlajši (16–24 let ter 25–34 let), a v primerjavi z 
globalnimi izsledki le v 44 % v istem času spremljamo TV-program29 in brskamo po spletu 
(81 % globalno). 
V odgovoru na vprašanje, v kakšen namen največ brskajo po spletu, zasledimo na prvem 
mestu, »da kadar iščejo informacije, najprej pogledajo na splet«, na drugem mestu ga 
uporabljajo »za zabavo« in na tretjem mestu je dejstvo, da če imajo možnost, da nekaj 
opravijo digitalno, to najraje naredijo tako, in to kar v 89 % vsakodnevno (več kot v 
globalnem merilu – 87 %). V primeru OTC zdravil in prehrambnih dodatkov se vprašani 
Slovenci za uporabo spleta v najvišjem odstotku (v 34 %) odločajo, ker tam poiščejo 
možnosti, ocene ter nasvete oz. primerjajo izdelke, cene in njihove prednosti. 
Poudariti pa je treba, da ljudje ne zamenjujejo televizije z uporabo spleta, ampak samo dodajo 
splet k medijem, ki jih vsakodnevno uporabljajo (Sharp, 2010, str. 184).  
Razumljivo je, da podjetja v spletu kot mediju vidijo potencial za oglaševanje. Naložbe v 
slovenski trg digitalnega oglaševanja v letu 2015 so znašale 29,9 milijona evrov in v 
primerjavi z letom 2014 zrasle za 26 %, vsaj tako lahko zasledimo v povzetkih raziskave 
Zavoda IAB Slovenija30. Raziskava se sicer nanaša na IAB31 Evropsko raziskavo AdEx 
Benchmark, Zavod IAB pa je že uveljavljeno raziskavo AdEx32 nadgradil in jo v Sloveniji 
                                                 
28  Število odgovorov na vprašanje se spreminja, v celoti za Slovenijo lahko zasledimo največ 1.000 odgovorov, 
večinoma okoli 750, medtem ko je globalno v celotni analizi sodelovalo kar 32.000 ljudi.  
29  Google je pojem »Screen stacking« opredelilo kot aktivnost, kjer gledalci spremljajo televizijski program, 
obenem pa paralelno brskajo po spletu za vsebino, ki ni povezana z gledanim (Google, 2017, str. 18). 
30  Ocenili so vrednost naložb, namenjenih globalnim spletnim založnikom (Google, Facebook, Twitter in 
Microsoft) v Sloveniji in s tem dobili vpogled v podatke o oglaševalskih naložbah po gospodarskih panogah, 
naložbah po različnih digitalnih formatih ter deležu naložb v programatični zakup pri medijskih agencijah. V 
raziskavo so zajeli največjih 100 spletnih založnikov po MOSS; medijske in digitalne agencije, ki upravljajo 
Google, Facebook oglaševanje in programatični zakup, ter največje spletne trgovine na območju. 
31  IAB-ova evropska raziskava o naložbah v digitalno oglaševanje AdEx se nanaša na leto 2015, v raziskavo je 
bilo vključenih 27 evropskih držav.  
32  IAB (Interactive Advertising Bureau) oziroma Urad za interaktivno oglaševanje je institucija, ustanovljena 
leta 1996 v ZDA, ki sledi razvoju digitalnega oglaševanja po svetu, združuje več kot 600 medijskih in 
tehnoloških podjetij, ima še 44 podružnic − 27 je evropskih, ena je tudi slovenska. Skrbi za regulativo 
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izvedel v bolj razširjeni obliki, da bi z njo prvič doslej pridobili objektivne in z evropskimi 
standardi primerljive podatke. 
Slovenija je po rasti digitalnega oglaševanja na četrtem mestu med evropskimi državami: 
raziskava, v katero je bilo vključenih 27 evropskih držav, je pokazala, da so v primerjavi z 
2014 v letu 2015 prav vse vključene države dosegle pozitivno rast digitalnega oglaševanja. 
Največjo oz. 29 % rast je zabeležila Irska, sledita ji Bolgarija in Poljska (Dmslo.si, 2016). 
Največji del proračuna je bil namenjen za naložbe v slovenski trg digitalnega oglaševanja, v 
oglaševanje na spletu (kar 54 %), marketing na družabnih omrežjih je na drugem mestu z  
22 %, sledita iskalni marketing z 11 % in  zakup direktorija s 13 % (Iprom, 2016). 
Podatki slovenske raziskave kažejo, da se delež digitalnega oglaševanja znotraj celotnega 
trženjskega spleta giblje med 20 in 24 %, kar pomeni, da oglaševalci v Sloveniji spletu 
namenijo že skoraj četrtino svojega oglaševalskega proračuna. To je sicer bilo leta 2016, 
novejših podatkov za Slovenijo pa nismo našli (Dmslo.si, 2016). V novejši raziskavi AdEx 
Benchmark H1 2016 pa se je izkazalo, da je mobilno oglaševanje srčica digitalnega 
oglaševanja. Zrastlo je kar za 61,3 %, mobilni iskalni marketing pa kar za 57,3 %. Izkazalo se 
je tudi, da sedaj kar 90 % oglaševalcev, medijskih agencij in založnikov uporablja digitalno 
video vsebino. 
Po podatkih »Consumer Barometer « s strani Google lahko zasledimo trende za Slovenijo: 
• dvig vsakodnevne uporabe spleta za 5 odstotnih točk z leta 2016 na 2017 (sedaj 69 %), 
• strma rast uporabe mobilnega telefona, v povprečju za 8,6 odstotne točke z leta 2015 
na 2017 (sedaj 70 %), 
• posledični padec odstotka uporabnikov samo enega ekrana (npr. računalnika ali samo 
mobilnega telefona). 
Kljub pozitivnemu trendu pa smo se pri pisanju magistrskega dela soočili s težavo 
slovenskega jezikoslovja pri poimenovanju različnih oblik marketinga in spletnih orodij. »V 
marketinškem izrazju nasploh je opaziti nekaj zmede oz. različnih interpretacij konceptov ter 
uporabo različnega izrazja za podobne koncepte, kar se je še poglobilo s pojavom spletnega 
                                                                                                                                                        
digitalnega oglaševanja in vpeljuje digitalne standarde, ki veljajo tako za založnike/medije kot za agencije in 
oglaševalce, v skladu z njimi pa je več kot 80 % vseh prikazanih digitalnih oglasov (IAB Slovenija, 2018). 
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marketinga (Šesek, 2012). Šesek (2012) rešitev vidi v oblikovanju razlagalnega slovarja, saj 
hkrati vzpostavlja in ureja ter dopolnjuje pojmovni in poimenovalni sistem stroke.  
Pojmovno-poimenovalni sistem se ureja s primerjalno presojo jezikovno in terminološko 
sistemskih lastnosti terminoloških jezikovnih pojavov, pri čemer se presoja opira na različne 
vidike rabe izrazov v besedilih, na njihov pomen, izvor in povezanost z že obstoječimi pojmi 
(Šesek, 2012). Pogosto se dogaja, da zaradi pomanjkanja stika med akademsko in strokovno 
sfero mnogi akademski poizkusi uveljavljanja izrazja skupaj z razvojem teorij in konceptov 










4 TRŽNO KOMUNICIRANJE V FARMACIJI 
4.1  OPREDELITEV FARMACEVTSKE INDUSTRIJE   
Ponudniki farmacevtskih tehnologij, proizvajalci, zdravstvene organizacije potrošnikov in 
številne spremljajoče zdravstvene neodvisne organizacije tekmujejo za položaj na 
nastajajočem digitalnem trgu, čeprav nihče še ni vzpostavil vodilnega tržnega poslovnega 
modela33. Farmacevtska podjetja so prisiljena, da svoje kanale prodaje zdravil brez recepta 
spremenijo na podlagi visokega pritiska na prodajne marže.   
Ko govorimo o farmaciji, je pomembno, da znamo ločiti 3 kategorije znotraj farmacevtske 
industrije (Kesič v Roblek, 2017, str. 241): 
• farmacevtska podjetja (originatorji), ki delujejo kot raziskovalci in razvijajo nova 
(originalna) in inovativna zdravila, npr. Novartis, Bayer, Pfizer, 
• generična farmacevtska podjetja, ki delujejo kot razvijalci generičnih zdravil, npr. 
Krka, 
• specializirana farmacevtska podjetja, ki so osredotočena na raziskovanje in razvoj 
biotehnoloških in farmagenetičnih proizvodov in razvijajo tudi sistemske tehnologije. 
Financiranje zdravstva lahko po Health at a Glance (2015) analiziramo s strani virov 
financiranja (npr. z vidika gospodinjstva, zaposlenega ali države), finančnih shem (obvezno 
ali dodatno zavarovanje) in finančnih agentov (organizacije, ki skrbijo za finančne sheme).  
Celotni znesek farmacevtskega računa za države OECD ocenjujejo na 800 bilijonov v letu 
2013. Jasno so vidne različne variacije izplačil glede na prebivalce različnih držav. Okrog  
80 % celotnega zneska lahko pripišemo plačilu zdravil na recept, ostalo so OTC zdravila, ki 
jih v večini držav kupujejo pacienti sami (lahko pa so tudi reimbursirana). OTC se lahko 
prodajajo, odvisno od legalizacij države v spletnih lekarnah, v Sloveniji morajo lekarne za to 
imeti posebno dovoljenje34 – dokazilo oz. logotip v prilogi (Priloga E). Farmacevtske izdatke, 
                                                 
33  Podjetje P&G je do leta 2017 vlagalo velike deleže svojega marketinška proračuna v digitalno oglaševanje 
(predvsem Google in Facebook) in zmanjšalo deleže zaradi neustreznih meritev uspešnosti in dejanskega 
prikazovanja potrošnikom. Sledil naj bi jim tudi Unilever.   
34  Dovoljenja so del Pravilnika o izdaji zdravil prek medmrežja. Ta določa način izdaje zdravil in s tem 
povezanega razvrščanja zdravil prek medmrežja ter pogoje za oblikovanje in uporabo logotipa o varni 
povezavi. Lekarne ali specializirane prodajalne, ki pridobijo dovoljenje, imajo na svojih spletnih straneh 
skupni logotip v zeleni barvi. 
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ki so javno financirani, opredeljujemo kot predpisana zdravila, poimenovana zdravila na 
recept (angl. over‒the‒counter products), v nekaterih državah so na listah tudi nekateri 
medicinski pripomočki; izključena pa so zdravila v bolnišnicah in ostalih zdravstvenih 
ustanovah.  
OTC zdravila lahko opisujejo svoje značilnosti in učinkovine natančno tako, kot so zapisane v 
povzetku glavnih značilnosti zdravila (SmPC). Prehranska dopolnila so za opise in trditve 
vezana na evropsko zakonodajo.  
V slovenskem prostoru je oglaševanje teh podjetij omejeno s Pravilnikom o oglaševanju 
zdravil. Po zakonu mora biti oglasom za OTC zdravila dodano sporočilo: Pred uporabo 
natančno preberite navodilo! O tveganju in nezaželenih učinkih se posvetujte z 
zdravnikom ali farmacevtom. Predpisani sta velikost in vidnost tega sporočila v oglasu, tako 
za posnetke kot za slikovna oglasna sporočila. Dodatno imajo podjetja uvedena tudi interna 
pravila za potrjevanje oglasov.35 Oglasi morajo biti označeni z lastno številko, ki mora biti 
vidna v oglasu. 
V večini držav OECD je javni sektor glavni vir financiranja zdravstva, npr. na Danskem, 
Švedskem in Veliki Britanije je zdravstvo v 80 % financirano na ravni države. Od leta 2009 
pa so v porastu neposredna plačila pacientov, saj se je javno financiranje v državah OECD 
zmanjšalo povprečno za 3,2 % (posebej visoka znižanja so bila na Portugalskem ‒ 11,1 % in  
Danskem ‒ 10,4 %), na to pa sta vplivala tudi umik nekaterih zdravil s seznama in povišanje 
cen pristojbin.  
Po izteku patenta zdravila na trg vskočijo generiki, ki farmacevtskim družbam drastično 
zmanjšajo dohodke. Zaradi tega, in da bi ohranili visoke dobičke, pa mnoga farmacevtska 
podjetja zdravila na recept registrirajo kot zdravilo brez recepta. Najbolj znani primeri so npr. 
Tylenol, Advil, Benadryl, Motrin, TagametHB in Rogaine, kjer npr. sestavine ostanejo enake, 
vendar se zmanjša dnevni odmerek. Eno izmed poglavitnih pravil FDA (US Food and Drug 
Administraion) določa, da je menjava dovoljena, če je jasno opredeljeno visoko 
povpraševanje na trgu. Sprememba na zdravilu se vidi tudi na embalaži in v jasni označbi 
zdravila (nalepka in navodila za uporabo). Z oglaševanjem in komuniciranjem se dvigne 
ozaveščenost o določenih simptomih, vseeno pa ostajajo napačna prepričanja, da so OTC 
                                                 
35  V nekaterih državah, kot sta npr. Srbija in Bosna in Hercegovina, oglase dodatno pregleda še Agencija za 
zdravila. 
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zdravila manj učinkovita, zato nekateri pacienti vseeno obiščejo zdravnika ali vprašajo 
farmacevta o izbiri ali pa samo a priori ne želijo zdravljenja (Creyer, 2016, str. 5455). 
Slovenija je med državami, med katerimi je narasel odstotek zasebnih zdravstvenih 
zavarovanj (Norveška, Švedska, Belgija). Za vse države OECD pa velja, da predstavljajo 
zobozdravstvena nega in zdravila brez recepta oz. plačilo zasebnega zdravnika najpogostejše 
in najvišje stroške prebivalcev, poleg nakupa zdravil brez recepta. 
Rezultati ankete iz ZDA36 so kot ključne ugotovitve izpostavili (povzeto po Multivu, 2015): 
• Večina ljudi zdravila brez recepta vidi kot pomembna za izboljšanje zdravja, vendar 
pa jih ima več kot 1/3 (38 %) izrazilo nezaupanje v to, da imajo dovolj informacij, da 
bi lahko sprejeli odločitev, kateri OTC izdelek bi bil pravi za njih. Zato jih kar 65 % 
poišče informacije pri svojem splošnem zdravniku, farmacevtu ali drugem 
zdravstvenem delavcu, preden sprejeme končno odločitev. 
• 92 % vprašanih bi želelo imeti večji nadzor nad svojim zdravjem, kar 95 % jih je 
prepričanih, da je samonadzor povezan z dobrimi navadami, kot so diete in telovadba, 
večina (>80 %) poudarja tudi pomen rednih pregledov in svetovanj zdravnika (83 %). 
V 67 % raziščejo zdravstveni problem/simptom, ki ga imajo, uporabljajo zdravstvene 
kazalnike, kot sta npr. teža in krvni tlak (64 %), in jemljejo OTC zdravila za akutna 
zdravstvena stanja (59 %).  
• 77 % vprašanih in 63 % predstavnikov zdravnikov se strinja, da s pomočjo OTC 
zdravil hitreje odpravimo zdravstvene težave, s tem, da jih 80 % zagovarja, da je za 
njihovo varno uporabo treba pravilno uporabljati zdravilo. 
Raziskava »Health at a glance 2017« v celoti kaže, da se potrošnja povečuje, kar pa je 
predvsem zasluga povečanja povpraševanja po zdravilih, ki so vezana na starost in kronične 
bolezni.  
4.2  FARMACIJA IN DIGITALNO OGLAŠEVANJE 
Po svetu se je uporaba digitalnih kanalov v letu 2014 povečala za 30 % (IMS, 2014). Veljalo 
je, da če podjetje želi uspešno trženjsko kampanjo v farmaciji, potem naj 80 % sredstev za 
                                                 
36  Vzorec je zajemal 2.024 posameznikov iz ZDA, starih 18 let ali več ter 516 splošnih zdravnikov. Anketa je 
bila izvedena v letu 2014 v sodelovanju podjetja Pfizer in National Council on Patient Information and 
Education (NCPIE), ki je neprofitna organizacija. Anketa je bila spletna.  
45 
oglaševanje potrošniku nameni televiziji, ostalih 20 % pa za digitalne oz. alternativne kanale 
(McKinsey, 2015, str. 38).  
V članku »The road to digital success in pharma« Champagne in drugi (2016)  opisujejo štiri 
glavna področja za razvoj farmacevtskih podjetij: 
• zmožnost, da pacientom omogočajo personalizirano nego, 
• povečanje ravni sodelovanja med zdravnikom in pacientom, 
• uporaba podatkov za napredni vpogled in sprejemanje odločitev, 
• transformacija poslovnih procesov za boljšo odzivnost. 
Multinacionalna podjetja zaradi svoje velikosti težko spreminjajo svoje notranje procese. 
Avtorji sicer poudarjajo, da ni potrebno, da podjetja postanejo vodilna na vseh štirih 
področjih, ampak naj glede na svoj portfolio, dohodke in kadre izberejo najboljšo možnost 
zanje. Organizacijska klima ne nudi iniciativ za prevzem tveganja in je brez finančnih 
vložkov za zbiranje pomembnih informacij ter so vodilni brez časa za razmislek o takih 
raziskavah. Vse skupaj je še daleč od tega, da bi sledili napredku v disciplinah, ki raziskujejo 
človeško vedenje (Zaltman, 2003, str. 7). 
Roblek (2015, str. 250) na podlagi izhodišč iz intervjujev trdi, da je splet prišel v ospredje in 
je okarakteriziran z uporabo farmacevtov, zdravstvenih portalov, e-detajliranja, e-CRM,  
e-CMS, SEO, družbenih medijev, semantične tehnologije in orodij za nadzor (Roblek, 2015, 
str. 254).  
Vse našteto smo v magistrskem delu opredelili le kot načine promocije na digitalnih kanalih. 
Baze podatkov in vpogledi vanje, ustvarjanje bolj prijazne spletne strani z uporabo ključnih 
besed ali pa uporaba »družbenih medijev« niso nič kaj drugega kot tehnološko izboljšana 
promocija oz., bolje rečeno, digitalizacijski načini že obstoječih metod. »Digitalni marketing 
(je) podoben tradicionalnemu oglaševanju, vendar je največja razlika v tem, da uporablja 
digitalna orodja« (Todor, 2016, str. 52).  
Vzporednico s farmacevtsko industrijo lahko potegnemo z malimi podjetji in podjetji v 
razvoju, saj naj bi se tudi ta težje prilagajala digitalnemu trženju, po večini zato, ker jim 
»primanjkuje znanja na tem področju, s tem pa tudi ne izkoristijo vseh možnosti in prednosti, 
ki bi jih tovrstni marketing prinesel« (povzeto po Taiminen, 2015, str. 633). Za njih naj bi 
veljalo, da jim »digitalizacija na različne načine omogoča dohodek ter izvedbo in 
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konkurenčnost na trgu. Digitalno oglaševanje in družbeni mediji omogočajo, da podjetja bolj 
učinkovito pridobijo nove potrošnike in obdržijo že obstoječe« (Taiminen, 2015, str. 634).  
Obstaja večje število skupnosti na spletu za deljenje mnenj o izkušnjah, aplikacij in načinov 
merjena vpliva določene terapije na vsakodnevno življenje pacienta. V kompleksnem in 
ogromnem številu podatkov bi farmacevtska podjetja lahko pridobivala nove poglede na 
uspešnost in varnost določenega zdravila. Poudarek za prihodnost industrije bi moral temeljiti 
tudi na hitrem prilagajanju in iskanju novih načinov in s tem okrepiti funkcijo avtoritete na 
tem trgu (Champagne in drugi, 2016). 
Ne pozabimo tudi, da so digitalni viri informacij na voljo za različne zdravstvene svetovalce, 
torej ne »brskajo« iščejo zgolj pacienti, ampak se izobražujejo tudi zdravniki in ostali 
zdravstveni delavci (McKinsey, 2015, str. 18). Npr. po izsledkih raziskav (Google, Pharma 
3D) se v primerjavi izpred 2 let, kar 73 % več zdravnikov izobražuje  na digitalnih virih o 
kliničnih študijah npr. posnetke o zdravljenih s kolegi delijo kar v 46 %. 
V statistiki lahko zasledimo, da so OTC zdravila izbrana po brskanju tipično desetih zadetkov 
na iskalniku Google (Lecinski, 2011, str. 39), potrošniki pa se o izbiri odločajo v najvišji meri 
2 ali 3 dni pred oz. 1 dan pred nakupom. Vzorec vprašanih je zajel zanimivo starostno 
skupino, saj je temeljil na populaciji starih 18‒34 in 35‒49 let. Anketiranje je potekalo na 
spletu, skupno je bilo 5.000 sodelujočih. Zagotovo lahko trdimo, da bi predstavniki različnih 
starostnih skupin različbo predstavili npr. drugi trenutek resnice, napisali različne zapise na 
blogu ali twitnili drugačno vsebino o nakupni odločitvi. 
Za boljše prodajne rezultate bi farmacevtska podjetja morala slediti 7 trendom, izmed katerih 
jih lahko več povežemo z razvojem digitalnega marketinga: 
1. Opolnomočenje pacientov: paciente je treba motivirati, da lahko s tehnologijo, ki jo že 
uporabljajo, nadzorujejo svoje zdravljenje ali zdravje; podjetja pa morajo zagotoviti 
komuniciranje prek različnih kanalov, kjer se povezuje komuniciranje tako 
zdravstvenih delavcev kot tudi pacientov. 
2. Fitnes pripomočki za vsakodnevno nošenje (angl. Wearable technology) oz. fitnes 
pripomočki: ki jih lahko pacienti nosijo vsakodnevno ob različnih dejavnostih, so 
vezani na pacientov življenjski stil, medicinske in fitnes kategorije. Potrebno je, da 
aplikacije, ki so sicer zelo dobro sprejete, ponudijo korak več, torej, da ne ponujajo 
zgolj merjenja in shranjevanja podatkov, temveč tudi jasna navodila o predvidenem 
naslednjem koraku. 
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3. Virtualna realnost: primer virtualne realnosti, kot ga opisuje članek, so aplikacije, ki 
razložijo potek terapije in tako pacientu omogočajo boljše razumevanje poteka 
zdravljena in s tem omogočajo boljšo skladnost in upoštevanje navodil jemanja 
zdravila oz. nasvetov zdravnika pri izvajanju terapije.   
4. Pripovedovanje zgodb (angl. Storytelling): pozornost potrošnika oz. pacienta je zelo 
kratkoročna, farmacevtska podjetja morajo ponuditi predajanja vsebine na način, ki bo 
vzbudil zanimanje; pomagajo naj si z vpogledom v načine svetovanja zdravnikom. 
5. Uporaba biomarkerjev: »napovedovalni biomarkerji« (angl. predictive biomarkers) 
napovedujejo pacientovo genetsko predispozicijo, kako se bodo odzvali na določeno 
terapijo. S personaliziranim zdravljenjem bi farmacevtska podjetja pridobila na 
učinkovitosti, zmanjšala stroške prehoda z enega zdravila na drugega in se 
pozicionirala na določeno mesto na določenem terapevtskem področju.  
6. Marketing in medicinska avtomatizacija: farmacevtska podjetja bi morala dodatno 
prilagoditi svoje marketinške oddelke na svoje digitalne kanale, kot so npr. spletna 
pošta, vsebinski marketing in družbeni mediji.  
7. Podatki, varnost in zasebnost: deljenje podatkov pacientov na njihovi terapevtski poti 
je izrednega pomena, prav tako morajo biti prejeti podatki točni, zdravljenje mora biti 
skladno z zakonodajo, rokovanje s podatki mora upoštevati zasebnost, prav tako pa 
morajo biti varno hranjeni. Predvideva se, da bodo tisti s kronični boleznimi 
pripravljeni deliti svoje podatke v upanju na boljše rezultate zdravljenja.  
Pacienti se veliko manj zanašajo na nasvet zdravnika in v veliki meri želijo nadzor nad svojim 
zdravljenjem. Počutijo se »opolnomočene«, saj so jim na voljo velike količine podatkov 
(Champagne in drugi, 2016) tako na spletu kot prek različnih aplikacij, povezanih ali ne prek 
njihovih »nosljivih« podaljškov, kot sta npr. Apple Watch in FitBit37.  
Zanimivo je, da se velika podjetja, npr. Apple in IMB, s pomočjo različnih aplikacij in fitnes 
pripomočkov vključujejo v farmacevtsko industrijo. Procesiranje in shramba večjih količin 
podatkov jim ne predstavlja težave, tako npr. določene zbirajo zdravniške kartone in 
zavarovalniške zahtevke. Primer je npr. IBM Watson Health platform (Champagne in drugi, 
2016), kjer v povezavi z Applom uporabljajo napredno statistično analizo za pomoč pri 
                                                 
37  FitBit je znamka fitnes pripomočkov, s katerimi uporabniki merijo svoje gibanje, vpisujejo zaužite kalorije, 
beležijo težo in količino spanja.  
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odločanju v kliničnih študijah. Farmacevtska podjetja se bodo tako morala odločiti, kako se 
bodo pozicionirala v smislu tekmovanja ali sodelovanja z novimi igralci na trgu.38 
Poudariti je treba, da vse novodobne tehnike niso na voljo za farmacevtska podjetja. Podjetje 
Google s svojimi omejitvami bdi nad farmacevtskimi oglaševalci in omejuje spletno prodajo 
lekarn. Ni dovoljeno oglaševanje zdravil na recept (ne glede na občinstvo), zdravila brez 
recepta, ki imajo npr. sestavino, ki je v drugi državi na recept, so prav tako regulirana. Jasno 
pa je zapisano, da podjetja OTC zdravil ne morejo preusmerjati ali uporabljati na svojem 
omrežju Google Display Network, npr. v elektronski pošti Gmail uporabnikov za Evropo. 
Farmacevtska podjetja se morajo pri trženjskih komunikacijah držati zakonskih in internih 
omejitev. Kapferer pravi, da trženje podjetij z visokimi tveganji (farmacevtska, kemijska, 
tehnološko visoko razvita podjetja) temelji na legitimnosti in transparentnosti do zunanjega 
sveta (Kapferer, 1992, str. 173). 
4.3 PRIMER MODELOV DIGITALNEGA MARKETINGA V FARMACIJI 
V nalogi bomo opredelili dve študiji primera oglaševanja v farmaciji: 
• Primer 1 – McKinsey:  potrošnikova pot odločanja »CareFlow« predstavlja pot 
svetovanja pacientom, kako naj bi se farmacevtska podjetja raje osredotočala na 
»drugačen in inovativen« tip oglaševanja, ki ustvarja korake kot pomoč pacientu. 
Deluje kot zemljevid, od spoznavanja problema in potreb do razumevanja dejavnikov 
odločitve na vseh stopnjah (pred, med, po diagnozi).  
• Primer 2 – A. T. Kearney: poudarja, da je digitalizacija v farmacijo vnesla drugačen 
način delovanja. Podjetjem predlaga, da naj bi na vsakem koraku izbire ali odločanja 
na spletu ponujala podporo potrošnikom in jih segmentirala ter spremenila 
komunikacijo in oglaševanje glede na cilj in kanal komuniciranja.  
Svetovalne družbe (A. T. Kearney, McKinsey) ob hitrem tempu razvoja novih kanalov in 
možnosti njihovih izboljšav tekmujejo, katera bo izdelala »najbolj inovativen pristop s čim 
višjo donosnostjo naložbe v trženje. Vsekakor velja, »da če podjetja ali njegovega proizvoda 
                                                 
38  Slovensko podjetje Mediatly regionalno pokriva baze zdravil. Dodatno  farmacevtskim podjetjem omogoča, 
da skupaj z izbranimi zdravniki za njihovo aplikacijo pripravijo uporabna digitalna orodja. Uspšeno gradijo 
bazo zdravnikov, namesto farmacevtskih velikanov z mednarodnim zaledjem, ki bi tako lahko gradili na svoji 
digitalni pojavnosti.  
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ne moremo najti na Googlu, četudi gre za poznano zdravilo za glavobol, »je to tako, kot da ne 
obstaja« (Taiminen, 2015, str. 633). 
Študiji izbranih svetovalnih hiš za namen magistrskega dela sta brez vpisnine in brezplačno 
dostopni na spletu, izbrali smo ju tudi zato, ker ti svetovalni hiši uživata ugled na področju 
napovedovanju trendov in morebitnih izboljšav poslovanja. Izbrali smo modela poteka 
odločanja po McKinseyjevi študiji za potrošnike pri izbiri zdravila in dodatno za zdravstvene 
delavce ter A. T. Kearneyjevo delitev na kanale komuniciranja, potrebno znanje za tovrstno 
komuniciranje ter udeležence.  
4.3.1 Študija 1: McKinseyjev prodajni lijak »CareFlow«  
Potrošnikova pot odločanja39, ki temelji na svetovanju od ozaveščanja do nakupa, naj bi 
paciente vodila po korakih, da najprej spoznajo težavo oz. jo prepoznajo in se v kasnejših 
fazah odločijo za nakup izdelka.  
Avtorja v članku predlagata, da se farmacevtska podjetja raje osredotočijo na drugačen tip 
oglaševanja, ki sledi korakom, kako bi pomagali pacientu, ko išče določeno zdravilo. 
Poimenovali so ga »CareFlow« in deluje kot zemljevid, od spoznavanja problema do 
razumevanja dejavnikov odločitve na vseh stopnjah. Komunikacijska strategija bi tako lahko 
bila prilagojena pacientovim potrebam, npr. najprej po razumevanju, čustvovanju in iskanju 
rešitve, tako bi se pacienta razumelo na različnih stičnih točkah. 
Študija vključuje »anketo strokovnjakov, pilotne raziskave, analize sekundarnih podatkov 
(vključno s pregledom literature) in kvalitativno raziskovanje, kot so fokusne skupine ali ena 
na ena poglobljeni intervjuji« (Malhotra, 2002, str. 88), vendar pa je študijo plačalo podjetje 
Google, čeprav sta jo izvedla Univerza Wharton iz Pensilvanije ter svetovalno podjetje 
McKinsey. Po koncu študije so izdali elektronsko knjigo »Pharma 3D, Rewriting the Script 
for Makrting in the Digital Age«, v kateri je omenjeni model.  
Model »3D Pharma – CareFlow40« poudarja 3D-analizo pristopa, ki naj bi farmacevtskim 
podjetjem pomagala prisluhniti (in ne zgolj »govoriti«) ter s pomočjo treh D-jev zasnovati 
inovativne pristope pri digitalnem povezovanju.  
                                                 
39  Prevod izhaja iz angleškega poimenovanja Sales Funnel of Consumer Decision Journey. Lahko ga povežemo 
s konverzijskim lijakom. 
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Prvi D (angl. discover) – odkrivanje temelji na tem, da se mora podjetje oz. znamka 
učinkovito povezovati s potrošniki v pravih trenutkih; drugi D (angl. design) – oblikovanje 
poudarja, da je potrošniška izkušnja povezana z vsebino, sporočili in mediji ter gradi 
medsebojni odnos, ter zadnji D (angl. deliver), da so vse te izkušnje konsistentne, odlične in 
učinkovite.  
Strateška izhodišča, ki jih naštejejo za podjetja, so: 
• bolniki se vse bolj ukvarjajo s svojim zdravljenjem zaradi vse večjih finančnih 
obremenitev kot tudi zaradi boljšega dostopa do zdravstvenih podatkov, 
• zdravstveni delavci in bolniki iščejo več informacij na spletu, imajo večjo potrebo po 
dostopu do natančnih informacij takoj, ko jih potrebujejo; z uporabo digitalnih 
kanalov se želijo bolj povezati med seboj (informacije strokovnega značaja ali 
čustvena podpora), 
• spodbujanje digitalne tehnologije je ključnega pomena za odkrivanje, oblikovanje in 
zagotavljanje boljših storitev, 
• podjetja naj oblikujejo in testirajo uporabo in učinke digitalnih oglaševalskih akcij, 
• pripraviti morajo načrt ali narediti pilotno kampanjo, kako uporabiti podatke za 
izgradnjo podpore z uporabo doslednih in preglednih meril, kaj želijo doseči z 
digitalnimi orodji. 
McKinseyjev  model (Slika 4.1) nas vodi prek poti potrošnika v modrem, kjer izbira 
informacije, se v zelenem in vijoličnem sreča s svetovanjem, ima v sivem izkušnjo s 
svetovanjem in na koncu ozdravitev. Predpostavka je, da ima bolnik samo eno težavo in z njo 
prične na začetku poti (torej je tabula rasa, brez predhodnih informacij o morebitni bolezni ali 
težavi).  
  
                                                                                                                                                        
40  Knjiga je dostopna na spletni strani http://www.pharma3d.com/#chapter-856435, lahko pa se jo brez plačila 
prenese v PDF-obliki.  
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Slika 4.1: Potek odločanja po McKinseyjevi študiji za potrošnike 
 
Vir: McKinsey in drugi (2015). 
Pomen barv na Sliki 4.1: 
• modra – zbiranje informacij pred diagnozo, 
• vijolična – prvo predpisano zdravilo, 
• zelena – ocena zdravljenja, 
• siva – izkušnja zdravljenja. 
Zapisali so še, da na spletu in na sploh novih podatkov ne iščejo le potrošniki/bolniki, temveč 
tudi zdravstveni delavci. Priloga E prikazuje krogotok, kako se zdravnik sreča s pacientom in 
kako je z njegovim znanjem. McKinsey v procesu vidi več stičnih točk, kjer bi lahko digitalna 
orodja pomagala ne samo potrošniku, da prepozna simptome, ampak tudi zdravstvenim 
delavcem, da se enostavneje odločajo in delujejo v vsakodnevni praksi.   
McKinsey je za namen študije uporabil svoje orodje CCAT®41, ki združuje 10.000 
anketirancev s 193 lokacij iz šestih B2B-sektorjev. Kot dodaten zaključek in navodilo 
podjetje predlaga še eno izmed svojih orodij, to je model Digital Quotient® (Tanguy in drugi, 
                                                 
41  Angl. Commercial Capability Assessment Tool ali CCAT je brezplačno orodje, ki primerja prodajne in 
trženjske kapacitete prek industrij ter znotraj izbrane industrije.   
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2015), ki temelji na izsledkih spletnih anket vodstvenih delavcev in njihovih analiz. Poudarek 
je na 4 temeljih, ki so potrebni za digitalni uspeh: 
1. strategija: vizija in cilji, dolgoročni in kratkoročni, 
2. kultura: miselnost in vedenje, delujoč v povezavi z digitalnimi možnostmi, 
3. organizacija: struktura, procesi in talenti, da se lahko izvede digitalna strategija, 
4. zmožnosti: sistemi, orodja, digitalna znanja in tehnologije za dosego digitalnih ciljev. 
4.3.2 Študija 2: A. T. Kearneyjevi digitalni kanali v vključevalnem modelu  
V svoji študiji in opisu modela naštejejo ključna navodila za razvoj in uporabo digitalnih 
orodij: 
• umestitev potrošnika znotraj digitalne transformacije; vprašajo naj se, katere so 
njegove potrebe, kakšen je njegov nakupni proces, kakšne aplikacije in tehnologije bi 
mu tega lahko izboljšale, 
• grajenje digitala znotraj poslovanja podjetja, ki mora biti del vsakodnevnega 
delovanja, ne zgolj dodatek pri različnih funkcijah, 
• celotno poslovanje mora potekati prek transformacije v digital prek zbranega znanja v 
centru odličnosti (angl. center of excellence) za digitalno poslovanje, ki naj bi vodil 
transformacijo vseh funkcij v podjetju v digitalizacijo, 
• prilagajanje naj bo hitro, digitalni krogotok naj bi bil krajši, meri se ga v mesecih in 
zato naj podjetja pohitrijo svoje procese, npr. koraki, kot so dolgi časi avtorizacije 
različnih kanalov komuniciranja, niso sprejemljivi, 
• podjetja naj se učijo od drugih podjetij zunaj stroke, podjetij, ki so digitalno uspešna, 
npr. Google in Apple in od supermarketov ter FCMG-industrije, 
• začnejo naj pri vodstvu. Prvi, ki morajo sprejeti spremembo v digitalnem svetu, so 
vodstveni delavci, ki naj bodo vzgled digitalnih »razsvetljencev«, ki na podlagi 
digitalnega znanja uresničujejo še boljše poslovanje. 
Model kot idealno rešitev priporoča, da lahko podjetje kupi dostop do informacij oz. 
podatkov, povezanih z zdravjem, skrbi za njihovo varnost, jih poveže in shrani, kasneje pa jih 
uporablja za prilagajanje aplikacij in naprav, potrebnih za konfiguracijo svojih storitev. 
Med kanale, ki jih potrebuje farmacevtsko podjetje za uspešno komuniciranje, štejejo poleg 
sodelavcev na terenu tudi družbena omrežja in spletne strani. Vsebine za kanale so za spletne 
strani v namen izobraževanja pacientov, kot potrošniki oz. uporabniki kanala pa so našteti 
tako zdravniki kot farmacevti in pacienti. Digitalna orodja, npr. e-detajliranje, so ovrednotili 
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kot kanale, kjer delijo vsebino v promocijski namen ter zdravnike in farmacevte informirajo o 
boleznih. 
Vsakemu kanalu, ki so ga predlagali, so tako predpisali potrošnika, vsebino in za to potrebna 
znanja (Priloga F). 
Modela svetovalnih služb smo želeli primerjati med seboj, npr. kakšne raziskovalne metode 
uporabljata. Obe študiji temeljita na anketah ali/in poglobljenih intervjujih. Podjetja so bila 
glede informacij o načinu pridobivanja podatkov zelo skopa.  
Modela večinoma nista imela značilnosti raziskovanj, kot sta npr. (1) natančna definicija 
problema in (2) opredeljene hipoteze (Malhotra, 2002, str. 87). Vsekakor ne omogočata 
vpogleda v nadaljnji pristop k problemu ali v prioritete nadaljnjega raziskovanja.  
Podatkov o uspešnosti modelov oz. njuni praktični uporabi nismo zasledili.  
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5 OPREDELITEV RAZISKOVALNEGA VPRAŠANJA 
Prek teoretične analize digitalizacije kot inovacije bomo v povezavi s teorijo integriranega 
tržnega komuniciranjema izbrali le del za analizo: oglaševanje. Osredotočili se bomo na 
visoko regulirano farmacevtsko industrijo, specifično na OTC izdelke. V nalogi bomo 
primerjali prakse digitalnega oglaševanja in njihovo prilagoditev na digitalna orodja in kanale 
komuniciranja v Sloveniji za tri največja podjetja: Lek, Krko in Medis. Dodali bomo tudi 
primer kampanje za zdravilo na recept podjetja MSD.    
Glede na raziskovano tematiko smo si postavili raziskovalno vprašanje, kako so se spremenili 
načini oglaševanja v farmacij glede na digitalizacijo trženja.  
Zanima nas potrošniška pot na primeru OTC zdravila, skupaj z digitalnimi kanali 
komuniciranja, specifično za oglaševanje v farmaciji. 
• RV1: V kolikšni meri so se spremenili načini oglaševanja OTC izdelkov v času 
digitalne transformacije? 
Podvprašanja, ki si jih dodatno zastavljamo glede na tematiko, porabnikovo vedenje in 
odločanje, so vezana predvsem na pomembnost regulative v oglaševanju OTC zdravil. 
• RV2: Ali lahko visoko regulirano oglaševanje OTC izdelkov kljub omejitvam 
uporablja interaktivne digitalne kanale? 
5.1 CILJ IN NAMEN MAGISTRSKEGA DELA 
Cilj je odgovoriti na vprašanje, kako so se spremenili načini oglaševanja v farmaciji v času 
digitalizacije in uporabe digitalnih orodij in kanalov. 
Zanima nas, ali je inovacija, kot je digitalizacija, prinesla nove oblike komuniciranja, dodatne 
kanale in kako jih podjetja uporabljajo, ali so inovativna in napredna pri njihovi uporabi in v 
kolikšni meri jih uporabljajo. Primerjati želimo morebitne uporabe med seboj in oceniti 
njihovo prisotnost na slovenskem trgu. 
5.2  METODE PROUČEVANJA 
Poznamo kvalitativno in kvantitativno zbiranje podatkov (Malhotra, 2002), v magistrskem 
delu bomo uporabili oboje (Priloga G). Poudarek bo na raziskavah trga, ki temeljijo tako na 
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kvantitativni metodi (spletne ankete, npr. Google, Pristop) kot neposrednih kvalitativnih 
raziskavah, kjer so avtorji raziskav podatke črpali z raziskovanjem prek fokusnih skupin. 
Raziskovalna metodologija naloge temelji na analizi sekundarne literature. V okviru 
raziskovanja problematike bomo analizirali izbor znanstvene in strokovne literature s 
področja digitalnega marketinga s poudarkom na oglaševanju, strokovne in poljudne članke, 
predvsem s spletnih strani, ter že opravljene pilotske raziskave oz. študije (Yin, 2009; 
Malhotra, 2002). Izbrani avtorji se navezujejo na raziskovano področje (digitalno trženje, 










6 EMPIRIČNI DEL: DIGITALNO OGLAŠEVANJE IZBRANIH OTC 
IZDELKOV NA SLOVENSKEM TRGU 
Slovenski trg zdravil (na recept in brez recepta) vrednostno ovrednotimo na 631 milijonov 
evrov, hrvaškega na 827,3 milijona evrov in srbskega na 702 milijona evrov (IMS MAT, 
2017). Celotni trg držav Jadrana (Slovenija, Hrvaška, Bosna in Hercegovina, Srbija) ima 
pozitivni trend, raste za 6,9 %. Največja rast v Sloveniji je posledica novih proizvodov in 
širitve njihovih linij. Opazen je tudi trend, da se volumen uporabe zdravil v lekarnah veča 
(+5,4 % v primerjavi z lanskim letom), medtem ko se volumen zdravil na recept manjša, viša 
pa njihova vrednost. Na splošno pa ni velikih sprememb glede deleža generičnih (44,6 %) in 
»originalnih zdravil«, kar je nad povprečjem jadranskih držav (35,4 %). 
6.1 IZBOR PRIMEROV DIGITALNIH ORODIJ NA PRIMERU OTC 
IZDELKOV V SLOVENIJI 
Izbrali smo naslednje primere OTC zdravil na slovenskem tržišču: Fluimukan (Lek – 
Novartis), Daleron in Nalgesin (Krka) ter Voltaren Emulgel42 in Novalac (Medis). Dodali smo 
še kampanji v namen izobraževanja podjetja MSD. 
6.1.1 Primeri digitalnega oglaševanja OTC izdelkov – primer 1: Lek, d. d. 
Lek, d. d., Sandoz je član skupine Novartis. Izbrali smo OTC izdelek Fluimukan. 
Zdravilo Fluimukan (600 mg) vsebuje acetilcistein, ki spada v skupino zdravil, imenovanih 
mukolitiki. Uporablja se za lažje izkašljevanje in redčenje sluzi pri boleznih dihal z gosto 
sluzjo.  
Na družabnih omrežjih lahko Lek najdemo na Facebooku, zadnja objava je iz decembra 2017.  
Spletna stran Lek.si je namenjena predstavitvi podjetja, pod opisom zdravil in izdelkov pa 
lahko najdemo tudi zdravila brze recepta. Izbrani Fluimukan ima svojo podstran, vsebina 
strani je enaka opisu zdravila brez recepta, ki je priložen v škatlici poleg tablet/praška. 
Dostopna so tudi navodila za uporabo zdravila in povzetek glavnih značilnosti zdravila.  
Metaopisov strani in ključnih besed v kodi strani nismo našli. 
                                                 
42  Voltaren je prvotno razvil Novartis, kupil GSK, na slovenskem tržišču pa ga prodaja Medis. 
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Uporabljajo Google Analytics. 
Po naključju smo odkrili tudi primer oglaševanja s strani Leka, in sicer za izdelek Operil. Po 
UTM-kodi in navedbi v videu sodeč, Lek sodeluje s slovenskim podjetjem Iprom (Priloga H). 
Iprom je sicer poznan kot podjetje s svojo mrežo digitalnih medijev, na katerih je razvilo svoj 
programatični zakup, četudi ga prek merjenja v programu Semrush43 nismo zasledili. 
6.1.2 Primeri digitalnega oglaševanja OTC izdelkov – primer 2: Krka, d. d. 
Krka, tovarna zdravil, d. d., Novo mesto. 
Izbrali smo OTC izdelka Nalgesin in Daleron. 
Nalgesin se lahko kupi v pakiranju 20 ali 30 tablet. 
Nalgesin S je zdravilo, ki blaži bolečine in vnetja ter znižuje zvišano telesno temperaturo. 
Deluje tako, da zavira tvorbo prostaglandinov. Tablete so dobro topne, zato začne zdravilo 
hitro delovati. Zdravilo Nalgesin S blaži bolečine in vnetje ter znižuje zvišano telesno; 
pomaga pri glavobolu in zobobolu, bolečinah v mišicah, sklepih in hrbtenici, preprečevanju in 
lajšanju migrene, menstrualnih bolečinah, bolečinah v mišicah in sklepih, ki spremljajo 
prehlad in gripo, ter okužbah kot dopolnitev zdravljenja za lajšanje bolečin, vnetja in vročine 
(Navodila za uporabo). 
Cena 20 filmsko obloženih tablet Nalgesin S v spletnih lekarnah je različna, od 6,21 EUR v 
Lekarni24.ur do 6,32 EUR v lekarni Lekarnar.com. 
Nalgesin S ima svojo spletno stran, kjer so jasno opredeljene indikacije, dodana sta 
videooglas in povezava na Krkino spletno stran Lekarna-na-dom.si, od koder povezave vodijo 
na ezdravje.com.  
Videopovezava vodi na YouTube kanal Nalgesin. Na drugih družbenih medijih niso aktivni. 
Daleron se lahko kupi v obliki tablet ali zrnc za peroralno raztopino. Tablete Daleron 
vsebujejo paracetamol, ki zavira sintezo prostaglandinov v osrednjem živčevju in zato deluje 
protibolečinsko ter protivročinsko. Deluje le blago protivnetno in povzroča manj neželenih 
učinkov v prebavilih. 
                                                 
43  Za analizo obiska strani in aktivnosti na spletu, povezanih z oglaševanjem, smo uporabili brezplačno različico 
programa SemRush. 
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S tabletami Daleron lajšamo blage do zmerne bolečine: glavobol, zobobol, bolečine ob 
menstruaciji, mišične in revmatske bolečine, bolečine po poškodbah ter bolečine po 
zdravniških in zobozdravniških posegih. Pri prehladnih in gripoznih obolenjih tablete Daleron 
blažijo bolečine v mišicah in sklepih ter znižujejo povišano telesno temperaturo, ki spremlja 
različne bakterijske in virusne okužbe (Navodila za uporabo). 
Cena tablet Daleron (500 mg) v spletnih lekarnah je različna, od 3,00 EUR v Lekarna24ur do 
3,06 EUR v E-apoteka.si in 3,15 EUR v Lekarnar.com. 
Ko iščemo ključne besede, kot so »daleron«, »nalgesin« ali »krka«, nas pot vodi na spletno 
stran eZdravje. Gre za Krkin portal informacijskega značaja o simptomih in boleznih, na 
katerem objavlja vsebine sistematično po simptomih. Če uporabnik pogleda malo podrobneje, 
vidi, da so na portalu opisani le tisti simptomi, ki jih zdravijo Krkina zdravila, prav tako so na 
strani samo oglasi Krke, vsi izdelki pa vodijo na Krkin vmesnik med spletnimi lekarnami 
Lekarna-na-dom.  
Iskalnik simptomov oz. bolezni obiskovalce kot na najbolj znanem iskalniku povabi k iskanju 
(Priloga I). Uporabnik lahko na tem portalu poišče izdelek kar na tri načine: 
• vpiše svojo težavo. 
• vpiše ime izdelka. 
• išče po simptomih (alergija, bolečina, kašelj, nega las in lasišča, prehlad in gripa, 
spomin in koncentracija, vitamini in minerali, želodec in prebava, žilje). 
Ob straneh in v spodnjem delu spletne strani kupca spremljajo različni oglasi (ciljani glede na 
iskani problem oz. izdelek). 
Po kliku se prikaže seznam izdelkov, ki so na voljo v posamezni kategoriji, ali pa se izpišejo 
izdelki, odvisno od tega, kako je bil iskan izdelek. S klikom se izdelek izbere in nato se izpiše 
seznam spletnih lekarn, kjer je na voljo za nakup. Spletni nakup (ni vezan na podjetje) se 
opravi v izbrani spletni lekarni.  
Za namen naloge smo iskali »daleron« in našli kar 52 omemb v člankih na portalu. Med njimi 
so članki z naslovom: »Naj prehlad počiva namesto vas«, »Zimske radosti brez bolečin«, 
»Prva pomoč, ko nas napade prehlad«, »Tegobe zaradi prehlada« in podobno. Vsem je 
skupno, da v članku omenijo zdravilo in s povezavo vodijo do opisa zdravila, od tam pa na 
lekarno-na-dom.  
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Primer iz članka »Zimske radosti brez bolečin« (17. 2. 2017): »Proti glavobolu pomagajo 
protibolečinska zdravila brez recepta, na primer Daleron in Nalgesin S« (eZdravje, 2018). Ob 
strani pa lahko zasledimo kratke oglase za druge proizvode, podobne Adwords oglasom, prav 
tako ob straneh in kot ozadje spletne strani. 
Opis izdelka imajo tudi na svoji spletni strani, kjer podobno vodijo na Lekarno-na-dom ter 
izdelke opisujejo predvsem z opisi iz navodil za uporabo.  
Vse Krkine strani vabijo k vpisu na eZdravje e-novice. 
Vse strani so med seboj povezane. Družbenih medijev razen kanala YouTube, za izdelka 
nismo našli, razen Facebook strani Krka, ki pa je ne uporabljajo. 
Krka ima izdelan svoj LinkedIn profil za predstavitev podjetja. 
6.1.3 Primeri digitalnega oglaševanja OTC izdelkov – primer 3: Medis 
Za podjetje Medis, d. o. o., smo izbrali dva primera, prvo je OTC zdravilo Voltaren (gel), 
drugo pa prehransko dopolnilo Novalac. 
Zdravilo Voltaren Emulgel vsebuje zdravilno učinkovino diklofenak, ki spada v skupino 
zdravil, imenovanih nesteroidna protivnetna zdravila (NSAID). Izdelano je posebej za vtiranje 
v kožo in se uporablja za lajšanje bolečine ter zmanjševanje vnetja in otekline pri bolečih 
stanjih, ki prizadenejo sklepe in mišice (Medis, 2018). 
Cena 50 g gela Voltaren Emulgel v spletnih lekarnah je različna, od 6,48 EUR v Medisovi 
spletni trgovini in Lekarni24.ur do 6,71 EUR v lekarni Lekarnar.com. 
Voltaren Slovenija ima tudi svoj kanal na omrežju YouTube. Videa za oglaševanje na 
YouTube sicer niso uporabljali (ima le 399 ogledov), vsebuje pa opis videa in povezavo do 
spletne strani voltaren.si. 
Povezava Voltaren.si je nekoliko zavajajoča, saj te ne odpelje na stran, kjer bi bil opis 
Voltarena, ampak neposredno v spletno trgovino Medisa. Medisova spletna stran je brezhibno 
urejena, spletna trgovina ima urejen SEO-del ter razne pasice v vsakem kotu.  
Drugi izbrani izdelek so Novalac prenatalne kapsule. Gre za prehransko dopolnilo za ženske 
v obdobju načrtovanja nosečnosti, nosečnice in doječe matere. 
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Cena Novalac prenatalnih kapsul  v spletnih lekarnah je različna, od 13,25 EUR v Medisovi 
spletni trgovini in Lekarni24.ur do 13,95 EUR v lekarni Lekarnar.com. 
Ima tudi spletno stran, namenjeno mamam (tudi bodočim) (Priloga J), kjer promovira in 
izobražuje o uporabi prehranskih dodatkov pred porodom in uporabi nadomestnega mleka v 
prahu. 
Novalac ima svoj klub, ugodnosti za člane, mesečno pa naročnikom po e-pošti pošilja 
»novičke« in ugodnosti. Vse je oznamčeno in prilagojeno mamicam, prevladujejo svetle 
barve in nasmejani dojenčki. Večino dodatnih vsebin (npr. knjižico »Dojenčkovo prvo leto«) 
lahko potrošniki pridobijo le tako, da so že člani ali pa se včlanijo v klub Novalac.  
Dodatno imajo tudi mobilno aplikacijo in Medisov YouTube kanal, kjer videe lokalizirajo 
tako za hrvaški kot slovenski trg. 
Novalac ima svoj Facebook kanal. 
S spletne strani vodijo v spletno trgovino, prek različnih kanalov, tudi družbenih omrežij. 
Dodatne vsebine, ki jih ponujajo v trgovini, sta e-novice in klub zvestobe »Metuljčki«.  
Spletne strani so SEO optimizirane. 
Uporabljajo Google Analytics.  
Dodan imajo piškotek za Facebook, zaradi česar lahko sklepamo, da uporabljajo Facebook 
pixel za retargetiranje potrošnic, ki so jih obiskale na Facebook strani z vsebinami s spletne 
strani. 
6.1.4 Kampanji v namen izobraževanja za zdravila na recept  
Kot dodaten primer smo izbrali digitalni oglaševalski kampanji za zdravila na recept. 
Družba MSD (Merck Sharp & Dohme) v Sloveniji prodaja kontracepcijo NuvaRing, trži pa 
tudi dvovalentno in štirivalentno cepivo proti okužbam s HPV. 
Spletna stran »Kontracepcija drugače« je bila v času pisanja naloge v prenavljanju. 
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Awareness campaigns oz. kampanje v namen izobraževanja in ozaveščanja javnosti so v 
farmaciji dokaj pogoste, sploh v primeru zdravil na recept, ki se sicer ne smejo tržiti 
končnemu uporabniku.44 
MSD ženske v primeru ozaveščevalne kampanje »It is my choice« ozavešča o morebitnih 
težavah z miomi na maternici. Kampanja želi ženske opozoriti na znake za lažje 
prepoznavanje bolezni in jih spodbuditi, da o njih spregovorijo s svojim ginekologom. 
Kampanja ni oznamčena s proizvodom, vsekakor pa ni naključje, da Gedeon Richter trži 
zdravilo, ki ima v povzetku glavnih značilnosti zdravila navedeno tudi indikacijo, o kateri 
ozaveščajo ciljno skupino. Kampanja je globalna. 
Uporabljajo YouTube, Facebook in Pinterest. Kanali niso oznamčeni.45 
Podobno za namen izobraževanja deluje slovenska stran »Popolno samosvoja« podjetja MSD 
Slovenija, ki na Facebook strani uporabnice vabi k obisku spletne strani »Kontracepcija 
drugače«. To je bilo v letu 2017, v letu 2018 pa so pričeli z akcijami ozaveščanja o cepljenju 
proti HPV. 
Po Zakonu o oglaševanju z zdravili je širši javnosti dovoljeno oglaševati le zdravila, ki se 
izdajajo brez recepta. Prav za to lahko objavljajo vsebine, vezane sicer na zdravilo, vendar o 
njem ne govorijo, temveč o njegovih učinkih. Primer so npr. Facebook objave (Priloga K), ki 
so poimenovane PS LEKSIKON, ki izobražujejo o zdravljenju, načinih okužbe ali statističnih 
podatkih.  
Dodani so videoposnetki z znanimi ginekologinjami, ki prav tako govorijo o pomembnosti 
cepljenja. Ginekologinja  po zakonu ne sme nagovarjati laičnega občinstva z imenom izdelka, 
lahko pa govori o možnostih in učinkih, ki jih ima zdravilo (Priloga L). 
Če bi šlo za strokovno javnost, bi bilo zdravilo omenjeno, v primeru pacientov pa ni. Lahko 
predstavi pomembnost cepljenja na splošno, pozitivne učinke, nujnost in dobre primere iz 
svoje prakse.  
                                                 
44  Podoben način oglaševanja lahko slišimo na radijskih postajah s strani podjetja Pfizer. Oglas govori o 
posledicah klopnega meningoencefalitisa, za katerega proizvajajo cepivo. Oglas je na koncu opremljen s 
stavkom »oglas podpira podjetje Pfizer«.  
45  Ko govorimo o znamkah, je treba poudariti, da se zdravila na recept smejo tržiti le strokovni javnosti. Zato v 
primeru Popolno samosvoje lahko uporabljajo zgolj logo »Popolno samosvoja«, ne pa imena zdravila oz. 
cepiva, ki ga posredno predstavljajo.  
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Vsebina Facebook kanala ni vezana le na ozaveščanje o cepljenju, omenjajo tudi številne 
recepte, primere vaj za telovadbo ali preproste objave o praznikih in motivacijske slogane 
(Priloga M). 
Vsa izbrana podjetja tako v neki meri uporabljajo digitalna orodja. Za lažjo analizo in 
primerjavo pa smo uporabili tabelo Klasifikacija digitalnih kanalov komuniciranja ter dodali 












Tabela 6.1: Klasifikacija digitalnih kanalov komuniciranja na izbranih primerih 













Spletna trgovina / /     
Spletna stran o 
podjetju www.lek.si  
Mobile: 52 % 
Desktop: 61 % 
Ni opisov, ni povezav, slabo 
prilagojeno mobilnim 
uporabnikom, slaba hitrost Da 
Spletna stran o 
izbranem proizvodu 
Fluimukan nima svoje 
spletne strani / / / 
KRKA 
Spletna trgovina / / / / 
Spletna stran o 
podjetju www.krka.biz/sl/  
Mobile: 58 % 
Desktop: 79 % 
Ni opisov, ni povezav, slabo 
prilagojeno mobilnim 
uporabnikom, slaba hitrost, 
domene niso zaščitene Ne 
Spletna stran o 
izbranem proizvodu www.daleron.com/  
Mobile: 79 % 
Desktop: 75 % 
Ni opisov, slabo prilagojeno 
mobilnim uporabnikom, slaba 
hitrost Da 
                                                 
46  Za analizo SEO in SEM smo uporabili samo brezplačne programe na spletu. Uporabili smo Google orodje (https://developers.google.com/speed/) ter brezplačni različici 
SemRush (https://www.semrush.com/) ter Sitehecker (https://sitechecker.pro/), na straneh pa smo pogledali še piškotke ter kodo (ali imajo dodane opise in ključne besede).  
64 
  PODJETJE Visok nadzor podjetja Nizek nadzor podjetja 
Spletna stran o 
izbranem proizvodu www.nalgesin.com/si/  
Mobile: 67 % 
Desktop: 84 % 
Ni opisov, ni povezav, slabo 
prilagojeno mobilnim 
uporabnikom, slaba hitrost, 
domene niso zaščitene Da 
Ostalo www.lekarna-na-dom.si/si  
Mobile: 70 % 
Desktop: 86 % 
Slabo prilagojeno mobilnim 
uporabnikom, slaba hitrost, 
domene niso zaščitene Ne 
Ostalo www.ezdravje.com  
Mobile: 73 % 
Desktop: 68 % 
Ni opisov, ni povezav, slabo 
prilagojeno mobilnim 
uporabnikom, slaba hitrost Ne 
MEDIS 
Spletna trgovina www.medisplus.si  
Mobile: 67 % 
Desktop: 79 % 
Ni opisov, ni povezav, zelo slabo 
prilagojeno mobilnim 
uporabnikom, zelo slaba hitrost, 
domene niso zaščitene Da 
Spletna stran o 
podjetju www.medis.si/si/  
Mobile: 64 % 
Desktop: 61 % 
Ni opisov, ni povezav, zelo slabo 
prilagojeno mobilnim 
uporabnikom, zelo slaba hitrost, 
domene niso zaščitene Da 
Spletna stran o 
izbranem proizvodu 
Voltaren nima svoje spletne 
strani / / / 
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  PODJETJE Visok nadzor podjetja Nizek nadzor podjetja 
Spletna stran o 
izbranem proizvodu www.novalac.si  
Mobile: 50 % 
Desktop: 51 % 
Ni opisov, ni povezav, zelo slabo 
prilagojeno mobilnim 
uporabnikom, zelo slaba hitrost, 
domene niso zaščitene Da 
MSD 
Spletna trgovina / / / / 
Spletna stran o 
podjetju 
msd.si povezava na 
msd.com 
/ globalna spletna 
stran / / 
Spletna stran o 
izbranem proizvodu chatfuel.com/bot/ps.hpv  
Chatbot / spletna 
stran ne deluje / / 
Spletna stran o 
izbranem proizvodu 
www.kontracepcija-
drugace.si  V prenovi / / 
Spletne baze podatkov     
LEK Ni dovolj podatkov         
KRKA Ni dovolj podatkov         
MEDIS Ni dovolj podatkov         
MSD Ni dovolj podatkov         
Pasično oglaševanje E-novice47 
LEK 
Spletna trgovina / / /   
Spletna stran o 
podjetju www.lek.si  Ne48 Ne   
Spletna stran o 
izbranem proizvodu 
Fluimukan nima svoje 
spletne strani / /   
                                                 
47  Dodali smo dodaten kanal primerjave, e-novice; saj je to ključni trenutek enosmernega komuniciranja neposredno s posameznikom. Lahko ga bi sicer ovrednotili kot 
dvosmerno komuniciranje, saj posameznik načeloma lahko odgovori na promocijsko sporočilo, vendar to ni praksa. Načeloma gre za promocijske mesečne novice z 
različnimi promocijskimi akcijami. Za dodatne informacije so potrošniku namenjeni drugi elektronski naslovi oz. druge kontakte točke.  
48  Program SemRush digitalnega oglaševanja prek zakupa ni prepoznal, primer smo našli po naključju. Program je namenjen večjim trgom, zato lahko pride do odstopanja, za 
namen naloge pa smo uporabljali brezplačno različico, ki ima tudi omejen dostop.  
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  PODJETJE Visok nadzor podjetja Nizek nadzor podjetja 
KRKA 
Spletna trgovina / / /   
Spletna stran o 
podjetju www.krka.biz/sl/  Ne Da, eZdravje   
Spletna stran o 
izbranem proizvodu www.daleron.com/  Ne Da, eZdravje   
Spletna stran o 
izbranem proizvodu www.nalgesin.com/si/  Ne Da, eZdravje   
Ostalo www.lekarna-na-dom.si/si  Ne Da, eZdravje   
Ostalo www.ezdravje.com  Ne Da, eZdravje   
MEDIS 
Spletna trgovina www.medisplus.si  Da Da, Medisov e-novičnik   
Spletna stran o 
podjetju www.medis.si/si/  Ne Da, Medisov e-novičnik   
Spletna stran o 
izbranem proizvodu 
Voltaren nima svoje spletne 
strani / Ne   
Spletna stran o 
izbranem proizvodu www.novalac.si  Ne Da, klub Novalac   
MSD 
Spletna trgovina / / /   
Spletna stran o 
podjetju 
msd.si povezava na 
msd.com / /   
Spletna stran o 
izbranem proizvodu chatfuel.com/bot/ps.hpv  / /   
Spletna stran o 
izbranem proizvodu 
www.kontracepcija-








 Blogi, pripravljeni s strani podjetja 
Družbeni mediji 
FB*49 Družbeni mediji YT* 
Družbeni mediji 
ostalo* 
LEK O podjetju Ne 
Povezava na 
globalni kanal Povezava na globalni kanal 
Povezava na 
globalni kanal 
                                                 
49 Družbene medije smo za namen naloge razdelili, saj smo želeli imeti podrobnejši vpogled. Tako smo dodali kanale Facebook, YouTube ter ostale.  
67 






O izbranem proizvodu 
Fluimukan nima svoje 
spletne strani Ne Ne Ne 
KRKA 













ka/   
O izbranem proizvodu 




O izbranem proizvodu 
Nalgesin Ne Ne 
https://www.youtube.com/channe
l/UClKodvL5Ekp5RhhqNxxPyLg  Ne 
Ostalo / Lekarna-na-
dom Ne Ne Ne Ne 
Ostalo / eZdravje Ne Ne Ne Ne 
MEDIS 
O podjetju Ne 
https://www.faceb




O izbranem proizvodu 
Voltaren Ne Ne Ne Ne 




i/?ref=br_rs  Ne Ne 
Ostalo / medisplus.si Ne Ne Ne Ne 
MSD O podjetju / / https://www.youtube.com/channe / 
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  PODJETJE Visok nadzor podjetja Nizek nadzor podjetja 
l/UCBs-
X_8G295ygHu05DsNZpQ 









Skupnosti, vodene s strani podjetja       
LEK Ni dovolj podatkov         
KRKA Ni dovolj podatkov         
MEDIS Ni dovolj podatkov         
MSD Ni dovolj podatkov         
Vir: Taiminen (2015, str. 634)
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6.1.5 Rezultati in analiza 
Na primeru Leka smo analizirali samo spletno stran o podjetju, kjer so predstavljeni vsi 
izdelki. Spletne strani o izbranem OTC zdravilu nima, prav tako nima spletne trgovine. 
Spletna stran je slabo optimizirana, ne odpira se hitro in ima pomanjkljive opise. Vseeno je iz 
analize razvidno vlaganje v Google (Search) oglaševanje. 
Nismo zasledili njihovega pojavljanja na družbenih medijih in nimajo e-novic.  
Kot inovativen primer digitalnega oglaševanja lahko izdelke Leka najdemo na aplikaciji 
CheckMeApp (Priloga N). Aplikacija CheckMeApp« zagotavljala strokovno podporo pri 
zdravstvenih težavah, pri katerih potrošniki običajno posegajo po zdravilih brez recepta, 
hkrati pa zaradi različnih razlogov ne poiščejo strokovne pomoči.  
Ko opisujemo orodje, lahko potegnemo vzporednico s personalizirano obravnavo simptomov, 
saj pri svetovanju upošteva različne lastnosti osnovne zdravstvene težave (npr. jakost, čas 
trajanja), hkrati pa tudi vse ključne zdravstvene lastnosti posameznika – starost, spol, sočasno 
jemanje zdravil, različne fiziološke posebnosti, kot sta nosečnost ali dojenje, pa tudi kronična 
obolenja, kot sta denimo sladkorna bolezen in visok krvni tlak. 
V času pisanja naloge je bila aplikacija dostopna brezplačno, z določenimi vsebinami, ki so 
bile namenjene registriranim uporabnikom (brezplačna registracija). Celotni potek svetovanja 
temelji na ocenah pacienta (npr. jakost) in navedbi morebitnih drugih težav, kot končni 
rezultat pa ponudbi neoznačeno različico zdravila (označeno z učinkovino) in tako za primer 
tenzijskega glavobola predlaga Lekadol (s fotografijo).  
Zdravila, ki jih farmacevtska podjetja zakupijo, se tako prikažejo oznamčeno kot rešitev, tista, 
ki jih podjetja (še) niso zakupila, pa ostanejo predstavljena v sivini, zgolj z opisom. Verjetno 
je le še vprašanje časa, dokler se aplikacija ne bo povezala neposredno z lekarnami. 
Izbrane primere zdravil na recept in kampanj za zdravila brez recepta smo analizirali v skupni 
tabeli. Na primeru podjetja Krka smo analizirali spletno stran o podjetju, o obeh izbranih 
izdelkih Daleron in Nalgesin ter dve posebni spletni strani Lekarna-na-dom.si ter 
ezdravje.com. 
Spletne strani so dokaj optimizirane, vendar bi bilo treba skrbeti za večjo varnost domen. 
Imajo sicer najvišjo stopnjo nalaganja med izbranimi primeri, a vseeno ne dosegajo dobrih 
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rezultatov. Iz analize je razvidno vlaganje v Google (Search) oglaševanje na spletnih straneh o 
izdelkih, ne pa na straneh Lekarna-na-dom.si ter ezdravje.com.  
Zanimivost na strani Nalgesin.si so zagotovo »Pogosta vprašanja« – ki niso toliko vprašanja 
kot promocijska sporočila: ob katerem času se jemlje zdravilo in zakaj ter opis nezaželenih 
učinkov. Pogrešamo kontakt, kamor bi potrošniki lahko prijavili nezaželene učinke. 
Zanimiva »sivina« pa je tudi e-svetovalec, ki lahko na podlagi odgovorov zaključi, ali je 
zdravilo za nekoga primerno ali ne. Stran je označena z opozorilom: »Pred uporabo natančno 
preberite navodilo! O tveganju in neželenih učinkih se posvetujte z zdravnikom ali s 
farmacevtom. Nalgesin S vsebuje natrijev naproksenat.« Svetovalec pa kljub temu svetuje 
zgolj eno zdravilo. Drži pa, da če v kvizu odgovorite z izbranim odgovorom, ki bi nakazoval 
druge indikacije – »vročina več kot 3 dni« in »dolgotrajne bolečine«, se kviz takoj zaključi in 
svetuje, da obiščete zdravnika (podjetja po zakonu naj ne bi smela svetovati uporabe zdravila, 
to lahko stori le za to izšolana oseba). 
Postavitev Krkinih spletnih strani za Nalgesin je lep primer tega, kako celostna je lahko 
prisotnost na digitalnih kanalih. 
Različni iskalniki omogočajo, da potrošnik išče informacije o znamki ali simptomih. 
Največkrat išče simptome in želi kredibilne informacije v obliki člankov, po možnosti od 
»strokovnjakov s področja« ter s priporočili posameznikov. Ko najde rešitev, ki jo predlagajo 
strokovnjaki, si o njej prebere in jo na koncu želi kupiti. Kadar govorimo o konverzijah, je to 
zaključek lijaka, ki potrošnika pripelje po digitalni poti, tja, kamor želimo, k nakupu. Če to 
prenesemo na kanale Krke, si s pomočjo skice lahko enostavno predstavljamo ponazorjeno 
situacijo. Krka pa je korak pred ostalimi slovenskimi OTC spletnimi stranmi, saj ima izdelano 
strategijo povezav, torej uporabnik na spletnih straneh eZdravje ali Nalgesin.com nikakor ne 
more zgrešiti povezave na lekarna-na-dom.si. Prav tako imajo na uradni spletni strani krka.biz 
opis izdelka in dodano povezavo do simptomov in proizvoda. Če bi k lijaku pametno priredili 
SEO, tega podkrepili s programatičnim zakupom in gradili na družbenih kanalih, bi ostala 
podjetja h »generiki« hodila na izobraževanja o digitalnem oglaševanju.  
Vsekakor bi se glede na obširnost strani, kot je eZdravje, splačalo vlagati v Google Search. 
Predvidevamo, da na spletnih straneh, povezanih s proizvodom, zakupujejo besede,  povezane 
z znamko ali najožjimi simptomi oz. indikacijami. Na tej strani pa zaradi obsega in kakovosti 
lahko ciljajo veliko širše in ceneje ter z manj konkurence pridobijo večji obisk. Organski 
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obisk tako ali tako že imajo zelo visok. Izognili bi se tudi težavam s podjetji, kot je Google, ki 
omejujejo oglaševanje OTC zdravil in vsebin, ki jih označujejo kot neprimerne.  
Edina slaba lastnost je zagotovo neurejenost strani lekarna-na-dom-si, kjer v naboru spletnih 
lekarn najdemo povezave, ki ne delujejo, oziroma lekarna ne obratuje več na spletu. Če bi 
dodali cene ali pa kar primerjavo cen (kot npr. ceneje.si), bi potrošnik imel vse informacije in 
nakup bi bil oddaljen zgolj en klik. 
Slika 6.1: Postavitev Krkinih spletnih strani v primeru blagovne znamke Nalgesin 
 
 
Zanimiva je informacija, da sta podjetje Krka s proizvodom Daleron Cold 3 in agencija 
Futura DDB leta 2013 prejela bronasto nagrado Effie za slogan »Še dobro, da imamo 
Daleron«. Takrat so v prijavi zapisali, da plasirajo proizvod, ki bo napadel konkurente prek 
oglaševanja svojih ključnih prednosti ter bo posledično in na dolgi rok vstopil na trg čistih 
protibolečinskih zdravil za samozdravljenje. Podobno kot Aspirin Plus C in Lekadol so takrat 
v 90 % oglaševali na TV-programih. Sedaj trženjski kanali niso več tako enostavna izbira. 
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Vsekakor pa je zanimivo, da kljub temu, da se organsko pojavljajo na prvih mestih iskalnika 
Google, nimajo izdelanih SEO-osnov, torej nimajo zapisanih niti »ključnih besed« niti 
»metaopisov« (Priloga O). Verjetno jih velikost spletnih strani, starost in dosedanja 
obiskanost še rešujejo pred konkurenti, vsekakor pa dolgo ne bodo »ignorirali« zakonitosti 
optimizacije za iskalnike.  
Imajo odlične odnose z javnostmi na spletu: omembe naročnikovega podjetja, znamke, 
izdelka ali spletnih strani na straneh tretjih strank, predvsem v spletnih lekarnah. Delujejo kot 
partnerji na spletu, torej z  objavo povezav do spletne strani naročnika na spletni strani 
drugega ponudnika. Imajo digitalne oglase in video vsebine, pošiljajo eZdravje novice na 
elektronske naslove. Vsekakor pa je samo še vprašanje časa (in sreče), kdaj bodo izvedli 
viralno trženjsko kampanjo.  
Primerjava izbranih izdelkov glede na ključne vrste kanalov digitalnih medijev z dodatnimi 
družbenimi mediji je precej enostavna, saj smo lahko videli, da vsaka izmed družb deluje na 
zgolj enem ali dveh kanalih na spletu.  
Krka uporablja iskalno trženjsko komuniciranje in ima 3 najpomembnejše spletne kanale: 
spletno prodajo (lekarna-na-dom), »novičarski« portal ezdravje.com in spletno stran podjetja. 
Glede na dobre prakse smo naštete dodatno opisali. Imajo pa tudi e-mesečnik , ki ga pošiljajo 
vsak mesec. Daleron nima svoje spletne strani. Nalgesin ima spletno stran, medtem ko v Leku 
ta segment še razvijejo. Podobno je pri Medisu, ki ima spletno stran in v njenem okviru tudi 
spletno trgovino. Primera dobre prakse istega podjetja sta prehransko dopolnilo Novalac 
prenatalne kapsule in mleko Novalac, ki ju podrobneje opišemo v nadaljevanju. Novalac je 
prisoten tudi na družabnih omrežjih, medtem ko ostala izbrana zdravila niso. O odnosih z 
javnostjo lahko rečemo, da so vsa spletna mesta oznamčena, imajo kontakt, vendar niso v 
nobenem pogledu posebna ali drugačna od preostalih spletnih strani, podjetja prav tako niso 
imela viralnega marketinškega oglaševanja. E-pošiljanje sporočil uporabnikom s soglasjem 
imata tako Krka kot Medis, kar opisujemo kasneje, vsa podjetja pa uporabljajo interaktivne 
oglase. 
Kljub temu da ne gre za zdravila z istega spektra (npr. bolečina, prehlad itd.), smo pregledali 
trende v iskalniku Google. Za iskalne besede smo vzeli kar imena blagovnim znamk, 
vsekakor pa to ni jasen pokazatelj stanja na trgu. Iskalci lahko iščejo simptome, besedo, ki so 
jo slišali v TV-oglasu, ali karkoli povezujejo z znamko. Vseeno pa je viden pokazatelj to, da 
več kot se o znamki govori, več je iskanj. Več vlaganj pomeni več iskalcev informacij na 
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spletu in oglaševalci upajo, da tudi več v lekarnah pred nakupom. Vsekakor pa se največ 
vrhov pojavi v času sezonskega prehlada in gripe (zimski meseci). Dodati moramo, da Google 
ponuja veliko statističnih orodij, ki bi jih oglaševalci morali koristiti vsakodnevno, Google 
Trends je eno izmed njih.  
Slika 6.2: Primerjava izbranih zdravil brez recepta  
 
Vir:  Google trends, (2018) 
Za analizo podjetja Medis smo izbrali spletno trgovino, spletno stran o podjetju ter zgolj o 
enem proizvodu – Novalac (Voltaren nima svoje spletne strani). Na spletnih straneh po večini 
ni opisov, ni povezav v ozadju, zelo slabo so prilagojene mobilnih uporabnikom, domene niso 
zaščitene in strani se počasi nalagajo. 
Opazili pa smo tudi zanimivo povezavo iz članka o Voltarenu s strani medis.si. Ta vodi k 
nakupu izdelka v spletni lekarni Lekarna Ljubljana in ne v svoji spletni trgovini.  
Če so včasih za nakupovalna središča postavljali velike smerokaze na cesti, ki vodi do njih, 
Novalac to počne na družabnih omrežjih. S kanalom na Facebooku vodijo na spletno stran, 
tam oglašujejo in ker imajo Facebook stran, se njihovi oglasi lahko prikazujejo tudi na 
Instagramu. Dodatno vodijo tudi z zakupi ključnih besed, mimogrede zakupujejo imena 
blagovnih znamk konkurence ter skrbijo za optimizirano spletno stran z novimi vsebinami na 
mesečni ravni. To počnejo na ravni Slovenije, podobna praksa je na Hrvaškem, podobno 
prakso pa smo našli tudi v Španiji.  
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Govorimo lahko o idealno izdelanem konverzacijskem lijaku, saj potrošnice vodijo prek 
oglasov na različnih kanalih vse do cilja, nakupa. 
Slika 6.3: Medis: kanali komuniciranja na spletu za skupino izdelkov Novalac 
 
 
Zasledili smo tudi sodelovanje z Medover.net, spletno stranjo, ki opredeljuje različne vsebine, 
vezane na zdravje, s poudarkih na simptomih. Dodani sta tudi dve različici forumov, obe 
ločeni na različne podkategorije, vezane na zdravje, nekatere moderira zdravnik, spet druge 
svetovalci. Možnost portala je, da obiskovalci preberejo o svojih simptomih in kasneje takoj 
vprašajo svetovalce. Tam je podjetje imelo pasico, ki je vodila na njihovo spletno stran 
Novalac. 
Kot prvo »farmacevtsko« podjetje v Sloveniji lahko Medis in Novalac štejemo tudi pri 
sodelovanju z blogerkami (Mami Blogerke), kjer so izbrali 3 mamice, ki so »neodvisno« 
pisale o svoji izkušnji z nosečnostjo. Podobno so sodelovali tudi s prehranskimi dodatki, 
vitamini Jamieson, z blogerko Oopsi. 
Medis je edino aktivno podjetje na družbenih medijih, imajo aktivno Facebook stran (Krka jo 
zgolj ima). Lek, Krka in Medis imajo izdelan svoj LinkedIn profil in skrbijo za ugledno 
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predstavitev prihodnjim / obstoječim zaposlenim. Vsekakor je spodbudno, da se farmacevtska 
podjetja počasi vključujejo v tovrstne medije, viden pa je precejšen zaostanek. Predvsem 
YouTube kanali, imajo jih Krka, Medis in kasneje omenjeni MSD. YouTube, ki deluje kot 
iskalnik, bi lahko bil idealni kanal za posnetke o simptomih in prvih znakih bolezni. Posnetke 
bi lahko opremili z besedili in ključnimi besedami, dodali bi še oglase ter sodelovali z 
zdravniki in tudi znanimi blogerji. Tako bi se lažje približali svojimi potrošnikom.  
Med primeri lahko potegnemo črto, da je jasna razlika, ko govorimo o prehranskih dopolnilih 
(Novalac) ali pa OTC zdravilih. Za OTC zdravila sta značilni manjša pokritost na spletu in 
slabša uporaba digitalnih kanalov kot za prehransko dopolnilo. Enostavno lahko rečemo, da je 
to mogoče posledica regulative, sploh ker vemo, da mora biti prisotno opozorilo50, kar pa je 
npr. na manjših formatih, kot so npr. mobilne pasice, težko. Prav tako je npr. na posnetkih 
prisotna časovna omejitev, kar pomeni, da se oglaševalci zavestno odpovedo vsebini zaradi 
opozorila, ki je načeloma na koncu videa ali pa dinamičnega oglasa. Dodatno pa je otežen 
proces biti stalno v toku s časom in interaktiven, ko vse vsebine potrjuje tudi medicinski oz. 
pravni oddelek v podjetju. 
Dopuščamo tudi možnost, da nismo izbrali pravih izdelkov in da so lahko nekateri drugi na 
spletu uspešnejše predstavljeni.  
Da bi dokazali, da je mogoče še bolj regulirano farmacevtsko industrijo, zdravila na recept, 
uspešno prilagoditi digitalnim kanalom, smo izbrali podjetje MSD. 
Spletnih strani podjetja MSD nismo analizirali, saj so bile v času pisanja naloge vse v 
prenavljanju oz. niso bile dostopne. MSD ima s kampanjo »Popolno samosvoja« Facebook in 
Instagram kanal z izrazito dodelano vsebino, edini med analiziranimi ima celo svoj blog. 
Kljub temu ni moč najti niti spletne strani o podjetju oz. ta vodi na globalno spletno stran. 
»Popolno samosvoja« ima na Facebooku veliko objav (vsaj 2 na teden). Facebook kot kanal 
svojim oglaševalcem postavlja ceno na oglas, ta oglas lahko oglaševalci ciljajo točno glede na 
lokacijo, starost in zanimanje. Podobno kot avtomatizirani zakup, le da tu ne gre za medije in 
ni dražb v realnem času. Oglasu se določi proračun, prikazi pa so odvisni od zgodovine 
uspešnosti, konkurence in izbranega ciljnega občinstva. Prav zato je tako pomembno, da 
                                                 
50  Nanaša se na opozorilo, ki je zakonsko obvezno dodano oglasnim sporočilom za OTC zdravila: Pred uporabo 
natančno preberite navodilo! O tveganju in nezaželenih učinkih se posvetujte z zdravnikom ali farmacevtom.  
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imajo pri »Popolno samosvoji« objave s komentarji, objave, ki so pogosto gledane in 
všečkane, saj oglaševalci za sicer določeno ceno lahko dobijo več kot npr. nek na novo 
postavljen kanal. 
Zasledili smo tudi, da so v okviru kampanje starejšo ciljno skupino (predvsem mame) 
nagovarjali prek Facebooka na strani »Popolno samosvoja«. Z različnimi vsebinami in 
predstavniki zdravstvene stroke so podajali informacije in ustvarjali skupnost, ki razume 
posledice okužbe z virusom HPV in pozna možnost preventive. Mlade so na drugi strani 
nagovorili s posebej za ta namen ustvarjeno skladbo »Gud Vajb« slovenskega glasbenika 
Challeta Salleta. 
»Challe Salle je kot ambasador naše akcije uspešno prenesel sporočilo o zdravem življenju 
mlajši generaciji. Challetov videospot Gud Vajb je samo v 24 urah dobil več kot 60 tisoč 
ogledov na YouTubu.« V sklopu projekta so med prvimi v Sloveniji kot komunikacijsko 
orodje uporabili tudi aplikacijo Tinder, ki omogoča učinkovito osebno komunikacijo z 
mladimi (Marketing magazin, 2018).  
Kot zanimivost in ne tako zelo dober primer vodenja Facebook kanala, vezanega na cepiva, je 
z objavami pričelo Ministrstvo za zdravje (prva objava je bila septembra 2017) (Priloga P). 
Objavljajo posnetke in informacije o cepljenju in zakaj je to potrebno. Kljub dobro 
pripravljenim ikonografikam in posnetkom dialogov med zdravniki pa so spregledali 
pomembno lastnost družbenih medijev, to je dvosmerna komunikacija. Facebook občinstvo se 
ne odziva najboljše, ko se ta dvosmerna komunikacija omeji, in brisanje komentarjev je ena 
izmed teh omejitev. Kolikor je pohvalno, da se sporočanje prilagodi trendom, je potrebna 
dodatna previdnost pri občutljivi tematiki, kot je zdravje. 
Začetnik vsebinskega marketinga za farmacijo je agencija W3B media. Zdravje online je 
spletni portal, ki združuje opise raznih bolezni in zanje značilnih simptomov, obiskovalci si 
lahko preberejo nasvete, kako poskrbeti za svoje zdravje in katere zdravilne učinke imajo 
določena živila, dodani so opisi zdravil in njihovih stranskih učinkov. Vsebinski sklopi 
spletne strani zdravje.online so: »Bolezni in simptomi«, »Domača lekarna«, »Spletna 
lekarna« in »Splošne informacije«, skrbnik strani je W3B.media (delujejo tudi pod oznako 
Google partner). Stran sicer nima veliko obiska (3.654 na mesec), ponujajo pa različne oblike 
zakupa oglasov, na voljo pa imajo tudi Facebook stran. Podjetja verjetno še niso stopila v stik 
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z agencijo, saj ta vsa zdravila brez recepta predstavlja z opisi brez opozorila, ki mora po 




Digitalizacija je tako kot v drugih panogah tudi v farmaciji postala pomemben element in vse 
hitreje rastoč trend. Farmacevtska podjetja tekmujemo med seboj, svetovalne hiše pa jim 
»prodajajo« »študije primerov« kot »nov« način trženja in oglaševanja v času digitalizacije 
(A. T. Kearney, McKinsey), svetovalcem se pridružuje tudi monopolist Google.  
Potrošnikova pot ter trženje izdelka sta pod vplivom sprememb v načinu komuniciranja in 
znamčenja, njune osnove pa ostajajo enake. Nadgradnja Schramovega (Ule in Kline, 1996) 
modela komuniciranja, kjer pošiljatelj pošlje kodirano sporočilo, ki ga prejemnik dekodira, 
temelji na osebnem vplivu v komunikacijskem procesu in prvič lahko rečemo, da sicer  
»informacija je usmerjena in odposlana določenemu naslovniku, določeni javnosti«, vendar je 
ta javnost lahko posameznik, sporočilo pa prilagojeno in poslano zgolj eni osebi, ki je več kot 
pasivni prejemnik (Ule in Kline, 1996). 
Kljub omejitvam pri oglaševanju v farmaciji lahko med podjetji najdemo inovatorje. Najbolj 
zanimiv primer domorodnega oglaševanja je primer Plive in njihovega MaxFluja iz decembra 
2017, ki je s pomočjo Jutranjega lista znotraj medija izdelala aplikacijo o gripi. Oglaševanje je 
bilo omejeno zgolj na dinamični oglas na vrhu strani, vsebina pa je govorila o gripi na 
Hrvaškem in simptomih ter v realnem času merila število obolelih na različnih predelih 
države, zbirala nasvete zdravnikov in podobno.  
Prav tako smo lahko zasledili prve slovenske »chatbote« na družabnih omrežjih, Trolju 
(napovedovalec trol) in Gizzmu (spletna prodaja telefonskih pripomočkov) se je pridružil 
Supradynov Dyno (ki je sicer prehransko dopolnilo) iz podjetja Bayer.  
Po primerih sodeč, se izbrana farmacevtska podjetja z izdelki OTC v času inovacijskega 
digitalnega oglaševanja niso prilagodila na nove, digitalne kanale in vsaj v tej fazi še ne 
izkoriščajo celotnega interaktivnega potenciala, ki jim ga ta omogočajo. 
Izbrane študije svetovalnih hiš niso opisovale celotnega trženjskega procesa, osredotočale so 
se zgolj na digitalni marketing z napotkom, kako na enostavnejši način prenesti sporočilo 
prejemniku. Sicer so bile zanimive za branje, manjkali pa so praktični primeri in parametri 
ocenjevanja. 
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Uvodni stavki študij, da je tradicionalni način oglaševanja mrtev, niso podkrepili. Pomembno 
je namreč, da se zavedamo konteksta, v katerem je nastal fenomen (Yin, 2009, str. 18), 
inovacija kot digitalizacija je, ima svoje inovatorje, sledilce in večino, ki naj bi zaostajala, po 
izbranih študijah (in tudi zaradi kompleksnosti industrije) pa težko ocenimo, kje in kako se 
nahaja na tej Rogersovi krivulji. Za svetovalne hiše je zagotovo bolj dobičkonosno trditi, da 
farmacija zaostaja. 
Farmacevtska podjetja morajo znati pogledati na digitalne možnosti kot inovatorji. Zanimivo 
bi sicer bilo na primeru enega podjetja raziskati, kako se v celotnem poslovanju srečuje z 
digitalizacijo. 
Magistrsko delo zaključujemo z mislijo, da se »novodobni modeli« vede ali nevede ne glede 
na industrijo še vedno sklicujejo na osnovne modele komuniciranja v smislu »pošiljatelj–
naslovnik«. Farmacevtska industrija je zgolj bolj dobičkonosna od preostalih, kar jo naredi 
bolj zanimivo za »raziskave« in »obširne študije« svetovalnih hiš. Vsekakor drži, da »akcije 
komuniciranja niso več zasnovane zgolj na tradicionalnih medijih, ampak jih spreminja 
uvajanje digitalnega trženjskega komuniciranja. Tehnike so v osnovi podobne, enakovredne 
tistim v tradicionalnih medijih, način dostopanja do ciljnih javnosti pa je drugačen« (povzeto 
po Kline51 v Jančič in Žabkar, 2013, str. 89). 
Če pogledamo izbrane primere, ki smo jih opisovali v nalogi, ni dovolj postaviti zgolj spletne 
strani o izdelku, ampak je za uspešno digitalno oglaševanje treba uporabiti različne digitalne 
kanale in jih stalno optimizirati ter uporabljati različna orodja za merjenje, kot so npr. 
Googlova.  
Farmacevtska podjetja so sicer omejena s pravilnikom ter internimi procesi, ki podaljšujejo 
čas optimizacije in interaktivnosti, vendar izbrani primeri kampanj za zdravila na recept 
kažejo, da je to mogoče in zgolj vprašanje organizacije in dobre ideje. Strinjajmo se tudi, da 
bi uspela v digitalni transformaciji, se morajo vodilna podjetja osredotočiti na dve dopolnilni 
dejavnosti: preoblikovanje pogledov, ki jih imajo na stranke, in prehod na digitalno 
poslovanje za večjo interakcijo s strankami in sodelovanje z njimi (Berman, 2012, str. 16).  
Vsekakor pa dopuščamo tudi možnost, da nismo izbrali pravih izdelkov in da so lahko 
nekateri drugi istih podjetij na spletu uspešnejše predstavljeni.   
                                                 
51 Kline, M. (2013). Vloga oglaševanja v integriranem marketinškem komuniciranju. Ljubljana: Fakulteta za 
družbene vede, Založba FDV. 
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PRILOGA A:  ODSTOTEK CELOTNEGA TRŽENJSKEGA PRORAČUNA, NAMENJEN 
DIGITALNEMU TRŽENJU V FARMACEVTSKI INDUSTRIJI PO SVETU 
(OKTOBER 2016) 
 
Vir: eMarketer  (2017). 
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PRILOGA B: DOSEG SLOVENSKIH SPLETNIH STRANI (JANUAR 2016) 







Doseg v % 
(Slovenija)  
Prikazi 
(Slovenija)  Trend  
1 24ur.com 
PRO PLUS,  
d. o. o. 696.317 73.762 46,50 % 93.177.640 1,30 % 
2 www.siol.net 
TSmedia,  




javni zavod 555.003 81.988 37,00 % 69.257.776 13,10 % 
4 www.bolha.com Bolha, d. o. o. 534.130 93.632 35,60 % 151.665.804 8,60 % 
5 www.slovenskenovice.si Delo, d. o. o. 466.131 47.022 31,10 % 29.939.516 ‒0,30 % 
6 www.zurnal24.si 
Feniks media, 
d. o. o. 435.072 36.260 29,00 % 20.259.356 10,80 % 
7 www.najdi.si 
TSmedia,  
d. o. o. 424.043 85.655 28,30 % 28.807.266 ‒3,20 % 
8 Med.Over.Net 
OVERNET,  
d. o. o. 398.453 35.859 26,60 % 6.801.283 4,80 % 
9 www.avto.net 
Avtonet,  
d. o. o. 357.842 115.598 23,90 % 134.511.797 10,70 % 
10 www.delo.si Delo, d. o. o. 290.488 39.921 19,40 % 8.622.716 11,80 % 
11 vizita.si 
PRO PLUS,  
d. o. o. 279.995 15.667 18,70 % 2.496.019 11,10 % 
12 www.itis.si 
TSmedia,  
d. o. o. 255.979 26.572 17,10 % 2.288.991 ‒5,00 % 
13 okusno.je 
PRO PLUS,  










d. o. o. 218.664 30.075 14,60 % 2.419.801 2,60 % 
16 zadovoljna.si 
PRO PLUS,  
d. o. o. 216.331 12.306 14,40 % 6.385.755 ‒2,90 % 
17 moškisvet.com PRO PLUS,  199.087 10.459 13,30 % 6.240.835 2,80 % 
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Doseg v % 
(Slovenija)  
Prikazi 
(Slovenija)  Trend  




d. o. o. 196.538 12.656 13,10 % 3.026.727 4,40 % 
19 bibaleze.si 
PRO PLUS,  
d. o. o. 184.870 9.107 12,30 % 1.918.411 3,90 % 
20 www.radio1.si 
Infonet Media, 
d. d. 163.166 8.157 10,90 % 1.943.787 0,90 % 
 
Vir: Prirejeno po Mos (2017). 
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PRILOGA C: NAJVIŠJE ŠTEVILO SLEDILCEV NA FACEBOOKU V SLOVENIJI PO 
BLAGOVNIH ZNAMKAH 
Mesto Facebook – Blagovna znamka Število sledilcev 
1 Cockta 690.785  
2 Akrapovic Exhaust System 404.206  
3 Proteini.si 296.924  
4 Terme Čatež 275.553  
5 Lisca 226.093  
6 Spar mesto 217.953  
7 Lidl Slovenija 214.019  
8 Kuponko.si 204.453  
9 Hofer Slovenija 188.986  
10 Samsung Slovenija 185.131  





PRILOGA Č: NAJVIŠJE ŠTEVILO SLEDILCEV NA FACEBOOKU V SLOVENIJI PO 
BLAGOVNIH ZNAMKAH S PODROČJA ZDRAVSTVA, KI SE TAKO 
TUDI SAME OPREDELJUJEJO  
Mesto Facebook – Blagovna znamka Število sledilcev 
1 TERME 3000 ‒ Moravske Toplice 23.420  
2 Terme Ptuj 17.039  
3 Supradyn Slovenija 14.747  
4 Detox Mg 12.265  
5 Terme Zreče 9.233  
6 Optika Sentina 7.908 
7 Terme Lendava 5.689  
8 Mitral 2.468  
9 Maraton za vse 2.459  
10 Urbani tekači 2.119  
Vir: Prirejeno po Social Bakers (2017). 
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PRILOGA D: LOGOTIP POTRJENJE SPLETNE LEKARNE SLOVENIJE 
 




PRILOGA E: POTEK ODLOČANJA PO MCKINSEYJEVI ŠTUDIJI ZDRAVSTVENIH 
DELAVCEV 
 














































































Sodelavci na terenu< Družbena omrežja Mobilno E-detajliranje Spletne strani 
Tehnologije Ljudje Kultura Postopki Organizacije Partnerji 
Kateri kanali so 
uporabljeni? 
Katera znanja se 
potrebujejo? 
Katere vsebine so 
potrebne? 
Kdo je potrošnik na  
vsaki stopnji poti? 
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PRILOGA G: KLASIFIKACIJA TRŽENJSKIH RAZISKAV GLEDE NA ZBIRANJE 
PODATKOV 
 






































PRILOGA H: OGLAŠEVANJE LEKA NA IPROM MREŽI 
 









PRILOGA I: KRKA IN LEKARNA-NA-DOM.SI  
 
 






PRILOGA J: SPLETNA STRAN NOVALAC 
 
 
Vir: Novalac (2018). 
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PRILOGA K: FACEBOOK OBJAVE UPORABNIKA »POPOLNO SAMOSVOJA« 
 





PRILOGA L: FACEBOOK OBJAVE UPORABNIKA »POPOLNO SAMOSVOJA« – 
GINEKOLOGINJA 
 







PRILOGA M: FACEBOOK OBJAVE UPORABNIKA »POPOLNO SAMOSVOJA« – HPV 
VIRUS 
 




PRILOGA N: PRIMER E-ZDRAVJE 
 
 





PRILOGA O: PRIMER CHECKMEAPP 
 
   












Vir: Facebook (2018). 
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PRILOGA R: ANALIZA DIGITALNIH ORODIJ IZBRANIH PRIMEROV 
 
Vir: Semrush (2018). 
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Vir: Semrush (2018). 
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Vir: Semrush (2018). 
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Vir: eZdravje (2018). 
 




Vir: Lekarna na dom (2018). 
  
Vir: Novalac (2018).  
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Vir: Google Developers (2018). 
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